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ABSTRAK 
 
Nama  :  Rafiqha Edang 
NIM  :  10200113105 
Jurusan :  Ekonomi Islam 
Judul : Strategi Pemasaran Pada Produk Indihome Dalam Perspektif 
Bisnis Islam (PT Telkom Akses Makassar JL. AP Pettarani No. 13) 
 
 Pokok masalah dalam penelitian ini adalah bagaimana sistem strategi 
pemasaran pada produk indihome dalam perspektif bisnis Islam pada PT Telkom 
Akses Makassar di JL AP Pettarani No.13 dan bagaimana analisisnya menurut 
perspektif Islam. Kemudian penelitian ini bertujuan untuk mengetahui strategi 
yang digunakan dalam memasarkan produk indihome PT Telkom Akses Makassar 
di JL AP Pettarani No.13. Dan untuk mengetahui Perspektif Bisnis Islam terhadap 
pemasaran produk indihome PT Telkom Akses Makassar JL AP Pettarani No.13 
CV. 
 Jenis metode penelitian yang digunakan adalah penelitian deskriptif 
kualitatif. Sumber data penelitian ini adalah data primer dan data sekunder. 
Selanjutnya teknik pengumpulan data yang digunakan adalah observasi, 
wawancara, dokumentasi, studi pustaka dan Internet Searching. Teknik 
pengolahan dan analisi data dilakukan dengan metode Milles dan Heubermen 
dengan tiga tahapan, yaitu : reduksi data, penyajian data, dan penarikan 
kesimpulan. 
Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa, Ditinjau dari perspektif strategi 
pemasaran Islam, PT Telkom Akses kota Makassar belum sepenuhnya 
menerapkan teori dan konsep strategi pemasaran Islam. Akan tetapi dilihat dari 
praktik pemasarannya sudah sesuai dalam bisnis Islam dan mencontoh praktik 
pemasaran Nabi Muhammad SAW berdasarkan sifat Nabi Muhammad SAW yaitu 
Shiddiq, Amanah, Fathanah dan Tabligh telah sesuai yang dianjurkan.  
 
Kata Kunci : PT. Telkom Akses Makassar, Produk Indihome Perspektif 
Bisnis Islam 
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BAB I 
PENDAHULUAN 
A. Latar Belakang Masalah 
Perkembangan dunia perdagangan yang semakin pesat, membuat pro-
dusen berlomba-lomba untuk dapat memberikan pelayanan dan  kualitas yang 
terbaik bagi para konsumennya, karena dengan pelayanan dan kualitas yang 
terbaik tersebut konsumen akan merasa sangat dihargai. Suatu usaha tidak akan 
mampu bertahan ketika perusahaan itu tidak akan mampu bersaing dengan usaha-
usaha yang lain, terlebih suatu usaha atau perusahaan hanya mementingkan untuk 
mencari keuntungan yang sebesar-besarnya tanpa memperhatikan etika bisnis 
yang baik.  Fenomena tersebut  akan  membuat perusahaan menjadi kalah saing 
dengan perusahaan yang lain dan menjadi gulung tikar. 
Dalam menghadapi perdagangan era bebas saat ini perusahaan mengubah 
format strategi usahanya yang berorientasi pada bagaimana membangun 
perusahaan yang kuat. Salah satu cara agar dapat membangun perusahaan yang 
kuat, mampu bertahan dan bersaing dalam perdagangan yaitu dengan 
mengembangkan strategi pemasarannya (Handoko, 2001:8). 
Proses-proses manajemen pada dasarnya adalah perencanaan segala 
sesuatu secara mantap untuk melahirkan keyakinan yang berdampak pada 
melakukan sesuatu sesuai dengan aturan serta memiliki manfaat (Hafidhuddin dan 
Tanjung, 2003:3). Fungsi perencanaan meliputi strategi, dan strategi merupakan 
bagian yang tidak terpisahkan dengan suatu bisnis atau  perusahaan. Demikian 
juga dalam pemasaran dibutuhkan suatu strategi, terlebih lagi dalam dunia bisnis 
2 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
yang penuh persaingan, maka strategi sangat penting yang kemudian disebut 
strategi pemasaran (Abdullah, 2014:144). 
Dimana yang dimaksudkan dengan pemasaran adalah suatu proses sosial 
dimana individu dan kelompok mendapatkan apa yang mereka butuhkan dan 
inginkan dengan menciptakan dan mempertukarkan produk dan nilai dengan 
individu dan kelompok lainnya (Kotler, 2006:5). Secara definitif dapat dikatakan 
bahwa konsep pemasaran adalah sebuah falsafah bisnis yang menyatakan bahwa 
pemuasan kebutuhan konsumen merupakan syarat ekonomi dan social bagi 
kelangsungan hidup perusahaan (Swastha, 2005:17). 
Dalam arti yang lebih luas, pemasaran berusaha untuk mendapatkan 
tanggapan terhadap suatu penawaran. Tanggapan tersebut mungkin lebih dari 
sekedar pembelian sederhana atau perdagangan produk dan jasa. Pemasaran 
terdiri dari tindakan-tindakan yang diambil untuk memperoleh tanggapan yang 
diharapkan dari sasaran atau audiens terhadap beberapa produk, jasa, gagasan, 
dan objek lainnya. Kegiatan pemasaran tidak sekedar menciptakan transaksi-
transaksi jangka pendek, lebih dari itu pemasar juga harus membangun 
hubungan jangka panjang dengan pelanggan, distributor, dan pemasok (Kotler 
dan Amstrong, 2001:25). 
Sehingga yang dimaksudkan dengan Strategi pemasaran adalah rencana 
untuk memilih dan menganalisis target pasar, mengembangkan, dan memelihara 
bauran pemasaran yang dapat memuaskan kebutuhan konsumen yang bertujuan 
untuk menentukan target dari pangsa pasar yang telah kita segmenkan dalam 
pemasaran produk yang kita tawarkan.  Hal  tersebut  dilakukan agar pemasaran 
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produk yang kita lakukan dapat lebih terorganisir agar membuahkan hasil sesuai 
ekspektasi yang kita ramalkan sebelumnya. Karena terlalu banyak faktor–
faktor internal maupun eksternal yang akan mengganggu pemasaran didalam 
pengaplikasiannya nanti. 
Kegiatan pemasaran pada intinya memfokuskan pada produk, mengelola 
dan menetapkan harga, dan cara untuk mempromosikan kepada para konsumen. 
Salah satu cara agar konsumen dapat tertarik dengan produk tersebut adalah 
dengan memiliki strategi pemasaran yang baik. Strategi pemasaran tersebut tentu 
harus mampu memberikan konstribusi terhadap pencapaian tujuan perusahaan 
yaitu dengan meningkatkan mutu produksi dan memperluas jaringan pemasaran. 
Kegiatan pemasaran dapat dilakukan dengan cara mempertimbangkan kebutuhan 
masyarakat dan memperhatikan cara pandangnya. Masyarakat lebih menuntut 
pelayanan yang baik dan sesuai dengan kebutuhannya, sehingga mereka akan 
lebih teliti dan kritis dalam memilih dan menentukan segala sesuatu yang dapat 
digunakan untuk memenuhi kebutuhannya. 
Bagi seorang muslim, bisnis yang dilakukan dalam rangka memperoleh 
dan mengembangkan kepemilikan harta. Bisnis Islam merupakan bagian dari 
muamalah. Hal tersebut dikarenakan bisnis tidak terlepas dari hukum-hukum yang 
juga mengatur masalah muamalah. Oleh karena itu, adanya persaingan bebas yang 
menghalalkan segala cara dalam berbisnis merupakan praktik yang harus 
dihilangkan karena bertentangan dengan prinsip-prinsip muamalah dalam Islam 
(Veithzal, 2017:294). Hal tersebut sebagaimana firman Allah swt dalam QS Al-
Mulk/67:15, yaitu: 
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Terjemahnya: 
Dialah yang menjadikan bumi itu mudah bagi kamu, Maka berjalanlah di 
segala penjurunya dan makanlah sebahagian dari rezki-Nya. dan hanya 
kepada-Nya-lah kamu (kembali setelah) dibangkitkan. 
 
Keyakinan bahwa rezeki semata-mata dari Allah swt. akan menjadi 
kekuatan dasar bagi seorang pebisnis muslim. Keyakinan ini menjadi landasan 
sikap tawakal yang kokoh dalam berbisnis. Selama berbisnis, ia akan senantiasa 
menyandarkan segala sesuatu hanya kepada Allah swt. Intinya, segala keadaan 
harus dihadapi dengan sikap positif tanpa meninggalkan prinsip yang telah Allah 
perintahkan kepadanya. 
Tidak hanya memperhatikan kualitas tetapi seorang pembisnis juga harus 
memperhatikan bisnis Islam, terletak pada sistem moral yang mewarnai tingkah 
laku di segala aspek kehidupan termasuk dalam aktivitas ekonomi telah mencakup 
nilai-nilai dasar yang bersumber dari tauhid. Bahkan lebih dari sekedar nilai-nilai 
dasar (seperti kesatuan, keseimbangan, keadilan, kebebasan, dan 
pertanggungjawaban). Oleh karena itu, kita harus menegakkan keunggulan etika 
Islam dalam pembangunan ekonomi dan bisnis serta menanggalkan etika 
kapasitas dan sosialis (Hasan, 2009:173). 
Dalam berbisnis, pembisnis juga memerlukan etika, sangat baik, dan 
mempunyai tempat yang sangat strategis dalam bisnis ini, karena sangat 
membantu dalam proses kemajuan dalam berbisnis jangka panjang. Bisnis juga 
sangat berkaitan dengan etika bahkan sangat mengandalkan. Dengan kata lain, 
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bisnis punya etika yang memperlihatkan secara gamblang bahwa, dalam iklim 
bisnis yang terbuka dan bebas, perusahaan yang menjalankan bisnisnya secara 
baik dan etis, yaitu perusahaan yang memperhatikan hak dan kepentingan semua 
pihak yang terkait dengan bisnisnya, akan berhasil dan bertahan dalam kegiatan 
bisnisnya (Keraf, 1998:67). 
Cara lain agar pelanggan atau konsumen dapat tertarik dengan produk 
yang ditawarkan adalah dengan cara menjalin komunikasi dengan baik. Cara 
tersebut dapat dilakukan dengan memberikan pelayanan yang baik sehingga 
kepuasaan pelanggan dapat tercapai. Pelayanan merupakan suatu tindakan yang 
dilakukan untuk memenuhi kebutuhan orang lain. Untuk dapat mengetahui dan 
mengidentifikasikan sebuah keberhasilan dalam kegiatan pemasaran yaitu dengan 
bauran pemasaran. Bauran pemasaran merupakan suatu strategi pemasaran  yang 
elemen-elemen organisasi perusahaan yang dapat dikontrol oleh perusahaan 
dalam  melakukan komunikasi dengan konsumen dan akan dipakai untuk 
mengetahui kepuasaan konsumen (Zimmerer dan Scarborough, 2002:166). 
Gambar 1.1  
Grafik Penjualan Indihome Tahun 2016
 
 
Ket: Penjualan produk Indihome ditahun 2016 itu mengalami fluktuatif (naik 
turun). 
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Tabel 1.1 
Penjualan Indihome Tahun 2016 
JAN FEB MART APRL MEI JUN JUL AGUS SEP OKT NOV DES 
485 311 483 685 793 697 709 580 489 615 413 741 
 
Gambar 1.2 
Grafik Penjualan Indihome Tahun 2017
 
 
Ket: penjualan produk indihome ditahun 2017 mengalami kenaikan yang begitu 
pesat 
Tabel 1.2 
Penjualan Indihome Tahun 2017 
JAN FEB MART APRL MEI JUN JUL AGUS 
1.117 1.038 1.121 1.129 1.011 1.085 1.635 2.026 
 
Oleh karena itu perusahaan harus memahami benar strategi pemasaran 
yang efektif dan efisien agar pelanggan tetap loyal terhadap produk yang akan  
ditawarkan dengan menerapkan teori dan konsep strategi pemasaran ataupun 
bisnis Islam. Berdasarkan uraian diatas maka penulis tertarik mengambil judul: 
“Strategi Pemasaran pada Produk Indihome dalam Perspektif Bisnis Islam” 
(Studi Kasus: PT. Telkom Akses Makassar) 
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B. Rumusan Masalah 
Dari uraian latar belakang diatas, maka rumusan permasalahan yang dapat 
diangkat adalah sebagai berikut: 
1. Strategi apakah yang digunakan oleh PT Telkom Akses Makassar dalam 
memasarkan produk Indihome ? 
2. Apakah strategi pemasaran Indihome yang dilaksanakan sesuai dengan 
bisnis Islam ? 
C. Definisi Operasional 
Strategi bagi manajemen organisasi pada umumnya dan manajemen 
organisasi bisnis khususnya ialah rencana berskala besar yang berorientasi 
jangkauan masa depan yang jauh serta ditetapkan sedemikian rupa sehingga 
memungkinkan organisasi berinteraksi secara efektif dengan lingkungannya 
dalam kondisi persaingan yang kesemuanya diarahkan pada optimalisasi 
pencapaian tujuan dan berbagai sasaran organisasi yang bersangkutan (Siagaan, 
2008:17). Sedangkan pemasaran adalah salah satu kegiatan pokok yang perlu 
dilakukan oleh perusahaan dalam memperkenalkan dan mengkomunikasikan 
barang dan jasa kepada konsumen untuk mencapai suatu tujuan dalam upaya 
untuk mempertahankan kelangsungan hidup usahanya. Hal tersebut disebabkan 
karena pemasaran merupakan salah satu kegiatan perusahaan, dimana secara 
langsung berhubungan dengan konsumen (Assauri, 2015:3). 
Dengan demikian strategi pemasaran ialah dapat dipahami sebagai logika 
pemasaran dengan unit usaha berharap dapat mencapai sasaran pemasarannya 
(Kotler dan Amstrong, 1997:2). Sehingga dapat dipahami strategi pemasaran 
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adalah  rencana yang menyeluruh, terpadu dan menyatu di bidang pemasaran, 
yang memberikan panduan tentang kegiatan yang akan dijalankan untuk dapat 
tercapainya tujuan pemasaran suatu perusahaan (Assauri, 2007:168-169). 
Strategi pemasaran disini menggunakan 7P, yaitu: 
1. Produk (produk), segala sesuatu yang memiliki nilai di pasar sasaran dan 
manfaat serta kepuasan dalam bentuk barang dan jasa. Strategi penentuan produk 
ini adalah: 
a. Penentuan logo/moto 
b. Menciptakan merek 
c. Menciptakan kemasan 
d. Keputusan lebel 
2. Price (harga), salah  satu  aspek  dalam  bauran  pemasaran  yang  
memberikan pendapatan bagi perusahaan, harga menjadi satuan ukur mengenai 
mutu suatu produk dan harga merupakan unsure bauran pemasaran yang fleksibel 
artinya dapat berubah secara cepat. Tujuan dari penetapan harga adalah: 
a. Untuk bertahan hidup 
b. Memaksimalkan laba 
c. Memperbesar marker-share 
d. Mutu produk 
e. persaingan  
3. Promotion (promosi), pemasaran perlu lebih dari sekedar pengembangan 
produk, penetapan harga dan membuat produk yang ditawarkan dapat dijangkau 
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oleh konsumen. Pemberian informasi mengenai produk atau jasa yang ditawarkan 
tersebut melalui kegiatan promosi. 
4. Place (lokasi), merupakan strategi yang erat kaitannya dalam 
mendistribusikan barang atau jasa kepada konsumen. Faktor yang mempengaruhi 
dalam penentuan distribusi ini adalah: 
a. Pertimbangan pembeli atau faktor pasar 
b. Faktor produksi atau pengawasan dan keuangan 
5. People (sumber daya manusia), semua pelaku yang memainkan peranan 
penting dalam penyajian jasa sehingga dapat mempengaruhi persepsi pembeli. 
Elemen dari orang adalah pegawai perusahaan, konsumen, dan konsumen lain 
(Ahmad, 2016). Hal yang perlu diperhatikan untuk ini adalah: 
a. Rekrutmen dan pelatihan 
b. Seragam 
c. Cara berkomunikasi dengan pelanggan 
d. Sistem antrian 
e. Bagaimana menghadapi complain (Jayadi, 2014) 
6. Process (proses pengiriman barang), semua prosedur aktual, mekanisme, 
dan aliran aktivitas yang digunakan untuk menyampaikan jasa. Elemen proses ini 
memiliki arti sesuatu untuk menyampaikan jasa (Ahmad 2016). Hal yang peril 
diperhatikan dari proses adalah: 
a. Standarisasi proses 
b. Memonitor performa layanan yang diberikan 
c. Analisa dan pengelolaan sumber daya 
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d. Melakukan proses sesuai dengan standar terbaik (Jayadi, 2014) 
7. Physical evidence (lingkungan/sarana fisik), merupakan hal nyata yang 
turut mempengaruhi keputusan konsumen untuk membeli dan menggunakan 
produk atau jasa yang ditawarkan. Unsur yang termasuk dalam sarana fisik antara 
lain lingkungan atau bangunan fisik, peralatan, perlengkapan, logo, warna dan 
barang-barang lainnya (Ahmad, 2016) 
D. Tujuan Penelitian dan Kegunaan Penelitian 
1. Tujuan Penelitian 
a. Untuk mengetahui dan menganalisis strategi yang tepat dugunakan   dalam 
memasarkan produk indihome. 
b. Untuk mengetahui kesesuaian pelaksanaan strategi pemasaran dengan bisnis 
Islam. 
2. Kegunaan Penelitian 
a. Kegunaan Ilmiah 
1. Hasil penelitian ini diharapkan dapat dipergunakan sebagai motivasi dalam 
rangka meningkatkan khazanah ilmu pengetahuan di lingkungan 
Universitas Islam Negeri (UIN) Alauddin Makassar. 
2. Sebagai salah satu syarat dalam meraih gelar sarjana Ekonomi Islam 
Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam Universitas Islam Negeri Alauddin 
Makassar. 
b. Kegunaan Praktisi 
1. Penelitian ini diharapkan menjadi suatu metode alternatif untuk 
membangun Etika Bisnis Islam dalam pemasaran Telekomunikasi dan 
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menjadi bagian dari khasanah ilmu pengetahuan tentang Etika Bisnis 
Islam dalam pemasaran Telekomunikasi.  
2. Penelitian ini juga diharapkan dapat meyakinkan pengelola untuk tetap 
komitmen dengan Etika Bisnis Islam dalam pemasaran Telkomunikasi dan 
juga sebagai bahan informasi penting bagi para pihak yang berkompeten 
dibidang bisnis komunikasi. 
E. Kajian Pustaka 
Sebagai bahan pertimbangan dalam penelitian ini akan dicantumkan 
beberapa hasil penelitian terdahulu oleh beberapa peneliti yang sebelumnya 
mengangkat judul, obyek, dan subyek yang bersinggungan dengan penelitian yang 
dilakukan oleh peneliti dalam skripsi ini, sebagai berikut: 
1. Penelitian yang dilakukan oleh saudari Novita Anggraeni dengan judul: 
“Strategi Pemasaran VCD Islam Sebagai Media Dakwah di Nada 
Nurani Islamic Music Center Sagan Yogyakarta 2009”. Dengan hasil 
penelitian: Pangsa pasar di Yogyakarta dengan segmentasi masyarakat Al-
Barakah pada tingkat usia anak maupun dewasa dengan harga yang dapat 
dijangkau oleh semua lapisan. Juga memetakan pesaing dan produk baru 
yang sejenis serta berupaya untuk mengatasinya. Sedangkan untuk strategi 
pemasaran, dilakukan studi kasus yang kemudian menganalisa dan 
mengkaji ulang strategi yang digunakan untuk meningkatkan kualitas 
pelayanan dan kualitas produk dan terkait dengan strategi untuk menarik 
konsumen dilakukan dengan cara promosi melalui media audio visual, 
pamphlet, brosur, serta EO. 
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2. Penelitian yang dilakukan oleh saudara Suindrawati dalam menyelesaikan 
skripsinya untuk mendapatkan gelar S1 di UIN Walisongo Semarang 
dengan judul skripsi “Strategi Pemasaran Islami dalam Meningkatkan 
Penjualan” (Studi Kasus di Toko Jesy Busana Muslim Bapangan 
Mendenrejo Blora). Dalam penelitian ini berkenaan dengan strategi bisnis 
yang dilakukan oleh Toko Jesy Busana Muslim Bapangan Mendenrejo 
Blora, maka peneliti tertarik untuk mempelajari strategi pemasaran  
Islami yang diterapkan Toko Jesy Busana Muslim Bapangan 
Mendenrejo Blora. Hasil penelitian menunjukkan bahwa ditinjau dari 
perspektif strategi pemasaran Islami, maka walaupun Toko Jesy 
Busana Muslim menerapkan teori dan konsep strategi pemasaran   
konvensional, namun ternyata menerapkan juga strategi pemasaran Islami 
yang terdiri dari pertama, karakteristik pemasaran Islami; kedua, etika 
bisnis Islami; ketiga, mencontoh praktik pemasaran Nabi Muhammad 
SAW. Karakteristik pemasaran Islami yang diterapkan Toko Jesy Busana 
Muslim adalah ketuhanan (tauhid), akhlak, realistis, humanistis. etika 
bisnis Islami yang diterapkan Toko Jesy Busana Muslim yaitu produk 
yang halal dan thoyyib, produk yang berguna dan dibutuhkan, produk  
yang berpotensi ekonomi atau benefit, produk yang bernilai tambah yang 
tinggi, dalam jumlah yang berskala ekonomi dan sosial, produk yang 
dapat memuaskan masyarakat. Toko Jesy Busana Muslim mencontoh 
praktik pemasaran Nabi Muhammad SAW mulai dari segmentasi dan 
targeting, positioning, sampai bauran pemasaran (marketing mix). 
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3. Penelitian yang dilakukan oleh saudara Beki Rohmah dalam 
menyelesaikan skripsinya untuk mendapatkan gelar Sarjana Ekonomi 
Syari’ah (S.E.Sy) dengan judul skripsi “Manajemen Pemasaran Berbasis 
Etika Bisnis Islam Di Rumah Batik Anto Djamil Sokaraja Banyumas”. 
Dalam skripsinya menjelaskan bahwa bisnis merupakan serangkaian 
peristiwa yang melibatkan pelaku bisnis, terkait dengan komunikasi 
pemasaran dalam persaingan yang semakin kompetitif, maka perusahaan 
tidak bisa lepas dari etika bisnis. Ketika etika difahami sebagai 
seperangkat prinsip moral yang benar maka etika diperlukan dalam bisnis 
karena aplikasi etika bisnis identik dengan pengelolaan bisnis yang 
profesional. Dengan demakin tingginya kualitas yang diberikan oleh 
perusahaan, diharapkan mampu menarik respon positif pelanggan maka 
kemudian pelanggan akan memberikan penghargaan berupa loyalitas. 
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BAB II 
TINJAUAN TEORITIS 
A. Pengertian Pemasaran  
Pemasaran mempunyai peranan yang sangat penting kerena pemasaran 
mempunyai kedudukan sebagai perantara antara produsen dan konsumen. 
Pemasaran merupakan suatu urutan kegiatan yang saling berkaitan erat dengan 
perusahaan dan bertujuan untuk memuaskan kebutuhan dan keinginan konsumen 
melalui proses pertukaran. 
Islamic marketing adalah proses dan strategi dalam rangka memenuhi 
kubutuhan melalui produk dan jasa yang halal dalam prinsip saling rela guna 
mencapai kesehjateraan (falah) bagi kedua belah pihak yaitu pembeli dan penjual 
baik terpenuhinya kesehjateraan secara material dan spritual, dunia dan akhirat. 
(Asnawi dan Muhammad, 2017:136) 
Pemasaran adalah sekelompok aktivitas yang saling berkaitan yang 
dirancang untuk mengidentifikasi kebutuhan konsumen dan mengembangkan 
distribusi, promosi, dan penetapan harga serta pelayanan untuk memuaskan 
kebutuhan konsumen pada tingkat keuntungan tertentu (Gugup Kismono, 
2011:313).  
Definisi di atas memiliki beberapa konsep penting yaitu kebutuhan, 
keinginan, dan permintaan produk (barang, jasa, dan ide), nilai, biaya, dan 
kepuasan, pertukaran dan transaksi, hubungan relasi dan jaringan kerja, serta 
pemasar dan prospek. Tanpa adanya kegiatan pemasaran, konsumen akan tetap 
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berada dalam kondisi subsistem, yaitu suatu kondisi diman segala kebutuhannya 
dicukupi sendiri. 
B. Strategi Pemasaran 
Strategi pemasaran adalah “rencana untuk memilih dan menganalisis target 
pasar, mengembangkan, dan memelihara bauran pemasaran yang dapat me-
muaskan kebutuhan konsumen” (Gugup Kismono, 2011:232).  
Menurut Philip Kotler dalam Gugup Kismono proses pemasaran terdiri dari 
empat langkah utama yaitu : 
1. Menganalisis kesempatan di pasar. 
2. Mengembangkan strategi pemasaran berorientasi pasar 
3. Merencanakan taktik atau program pemasaran dengan menggunakan 
marketing mix. 
4. Mengorganisir, implementasi, dan mengawasi upaya- upaya pemasaran. 
Strategi pemasaran merupakan rencana yang menjabarkan ekspetasi 
perusahaan atas dampak berbagai aktivita atau program pemasaran terhadap 
permintaan produk atau lini produknya di pasar sasaran spesifik. Berdasarkan tipe 
permintaan yang ingin distimulasi, strategi pemasaran diklasifikasikan menjadai 
strategi permintaan primer dan strategi permintaan selektif. 
a. Strategi permintaan primer dirancang untuk menaikkan tingkat permintaan 
terhadap bentuk produk atau kelas produk. Strategi ini difokuskan pada 
penggunaan baru maupun penggunaan saat ini (dengan jalan menambah situasi 
penggunaan, menaikkan tingkat konsumsi produk, dan mendorong penggantian 
produk). 
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b. Strategi permintaan selektif berupa tiga alternative : memperluas pasar yang 
dilayani (dengan cara memperluas distribusi dan melakukan perluasan lini 
produk), merebut pelanggan dari pesaing (melalui head to head positioning dan 
differentiated positioning), dan mempertahankan tingkat kepuasan pelanggan 
yang tinggi, menjalain relationship marketing, dan menawarkan produk 
komplementer dalam bundling product maupun systems selling). 
 
C. Penerapan STP (Segmenting, Targeting, Positioning)  
Perusahaan yang beroperasi pada pasar yang luas seringkali menemukan 
bahwa perusahaan tidak dapat melayani seluruh pelanggan di pasar. Jumlah 
pelanggan terlalau banyak dan bervariasi kebutuhannya. Perusahaan akan ada 
pada posisi yang lebih baik jika melayani segmen pasar tertentu di pasar (PPM). 
1. Penerapan Segmentasi Pasar 
Segmentasi pasar adalah kegiatan yang dilakukan pemasar untuk membagi 
pasar ke dalam kelompok kecil yang memiliki karakteristik dan kebutuhan produk 
yang sama atau dengan kata lain membagi pasar yang sifatnya heterogen menjadi 
pasar homogeny (Gugup Kismono, 2011:324). Langkah-langkah dalam 
segmentasi pasar : 
a. Mengidentifikasi karakteristik dan kebutuhan pasar. Dengan melakukan 
penelitian pemasaran, pemasar dapat memperoleh informasi tentang 
karakteristik dan kebutuhan konsumen untuk melakukan segemntasi pasar. 
Berdasarkan informasi yang diperoleh pemasar, maka pasar potensial dapat 
dikategorikan dengan empat cara : 
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1) Segmentasi demografi, membagi pasar ke dalam beberapa kelompok 
berdasarkan usia, pendidikan, jenis kelamin, penghasilan, dan jumlah 
tanggungan keluarga. 
2) Segmentasi geografi, mengidentifikasi temapat atau wilayah di mana 
pasar berada misalnya besarnya wilayah, iklim, kepadatan penduduk, 
dan kondisi fisik. 
3) Segementasi psikografi, berdasrkan gaya hidup dan kepribadian 
konsumen seperti aktivitas seseorang, selera, minat, atau opini. 
4) Segmentasi manfaat, pembagian pasar yang lebih memfokuskan pada 
manfaat yang diharapkan dari suatu produk daripada karakteristik 
konsumenya itu sendiri. 
b. Manganalisis pasar potensial Langkah selanjutnya dalam membagi pasar 
adalah menaganalisis potensial penjualan, potensi permintaan, kekuatan 
pembelian, dan potensi keuntungan. Dengan memahami potensi pasar, maka 
pasar dapat menentukan seberapa jauh pasar yang dituju mampu mnyerap 
produk (Gugup Kismono, 2011 : 325-326). Segmen pasar yang efektif 
memenuhi lima kriteria sebgai berikut : 
1) Dapat diukur (measurable) : ukuran daya beli, profil segmen dapat 
diukur. 
2) Cakupan luas (substantible) : segmen cukup besar dan menguntungkan 
untuk dilayani.  
3) Mudah diperoleh (accessible) : segmen secara efektif mudah dijangkau 
dan dilayani.  
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4) Menguntungkan (profitable) : artinya setiap segmen yang ditembus 
harus benar-benar mengunutngkan.  
5) Dapat dilaksanakan (actionable) : program yang efektif dapat 
diformulasikan unutk menarik dan melayani segmen pasar sesuai 
kemampuan perusahaan.  
2. Penerapan Targeting (Penetapan Target Pasar) 
Targeting merupakan proses mengevaluasi dan memilih satu atau beberapa 
segmen pasar yang dinilai paling menarik untuk dilayani dengan program 
pemasaran spesifik perusahaan (Fandy Tjiptono, 2012 : 162).  
Dalam menyeleksi suatu target pasar sangat penting dilakukan dalam 
mengembangkan sebuah strategi pemasaran yang efektif. Mencoba untuk menjual 
sebuah produk kepada suatu kelompok pelanggan yang tidak menginginkan atau 
membutuhkan produk tersebut, merupakan tindakan yang hanya akan berakhir 
kegagalan. Oleh karena itu, perusahaan menggunakan pendekatan tidak 
terdeferensiasi melalui bauran pemasaran tunggal untuk pasar keseluruhan, atau 
pendekatan segmentasi pasar untuk segmen pasar yang lebih kecil (Gugup 
Kismono, 2011:327-328). Kriteria penentuan target pasar menurut Ali Hasan 
(2008:197) yaitu : 
a. Pasar yang dipilih harus cukup besar dan menguntungkan bagi perusahaan 
dimasa mendatang.  
b. Target pasar harus didasarkan pada keunggulan kompetitif perusahaan. 
c. Target pasar yang dibidik harus mempertimbangkan situasi persaingan secara 
langsung dan tidak langsung mempengaruhi daya tarik target segmen. 
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3. Penerapan Positioning (Penetapan Posisi Pasar) 
Langkah terakhir yang dilakukan dalam proses pemasaran adalah 
penetapan posisi pasar. Positioning merupakan suatu tindakan mendesain 
penawaran dan citra perusahaan sehingga penawaran dan citra itu menempati 
posisi yang berbeda dan berharga di benak konsumen pelanggan sasaran (Program 
Pengembangan Eksekutif PT Telkom).  
Penetapan posisi pasar diawali dengan kegiatan mengidentifikasi konsep 
penetapan posisi pasar yang memungkinkan bagi masing-masing segmen sasaran 
dan kemudian memilih, mengembangkan, serta mengkomunikasikan konsep 
penetapan posisi yang dipilih. Penetapan posisi pasar juga dapat diartikan sebagai 
kegiatan mendesain penawaran dan image perusahaan sehingga dapat menempati 
posisi kompetiti yang bermanfaat dan berbeda dalam benak pelanggan. Untuk 
melakukan strategi penetapan posisi pasar yang terfokus, perusahaan harus 
memutuskan berapa dan perbedaan-perbedaan misal (ciri produk, keistimewaan 
produk) yang akan dipromosikan kepada target pelanggan.  
Untuk melakukan penempatan posisi yang tepat, menurut Hiam dan 
Schewe (1994) dalam Ali Hasan (2008:202) yaitu : 
a. Menentukan produk yang relevan 
b. Pendataaan kebutuhan pelanggan  
c. Mengidentifikasi pesaing 
d. Menetukan standar evaluasi  
e. Membuat perpectual map 
f. Mengidentifikasi kesenjangan posisi 
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g. Merencanakan dan melaksanakan strategi posisioning 
h. Memantau posisi 
D. Bauran Pemasaran (Marketing Mix) 
Bauran pemasaran merupakan unsur dalam pemasaran yang saling 
berhubungan dan digunakan oleh perusahaan dalam mencapai tujuan pemasaran 
yang efektif baik dalam memuaskan kebutuhan maupun keinginan konsumen. 
Menurut Kotler dan Keller (2008:4) dalam Barliansyah Nurwan pemasaran 
jasa dikatakan sebagai salah satu bentuk produk yang berarti setiap tindakan atau 
perbuatan yang ditawarkan dari satu pihak ke pihak lainnya dan bersifat tidak 
berwujud. Sedangkan alat pemasaran tersebut dikenal dengan istilah “4P” dan 
dikembangkan menjadi “7P” yang dipakai sangat tepat untuk pemasaran jasa. 
 
1. Produk (Product) 
Menurut Stanton (1984:222) menyatakan bahwa “sebuah produk adalah 
sekumpulan atribut yang nyata (tangible) dan tidak nyata (intangible) di dalamnya 
sudah tercakup warna, harga, kemasan, prestise pabrik, prestise pengecer, dan 
pelayanan dari pabrik serta pengecer yang mungkin diterima oleh pembeli sebagai 
sesuatu yang bisa memuaskan keinginannya. 
 
Mengelola unsur produk termasuk perencanaan dan pengembangan produk 
atau jasa yang tepat untuk dipasarkan oleh perusahaan. 
Menurut Stanton (1984:244) beberapa strategi utama yang didayagunakan 
oleh para pabrikan dan pialang sewaktu mengelola bauran produk diantaranya : 
a. Ekspansi Bauran Produk. Sebuah perusahaan bisa melakukan ekspansi bauran 
produknya melalui peningkatan dimensi kedalaman dan dimensi keluasan. 
b. Kontraksi Bauran Produk. Strategi produk yang lain adalah penciutan bauran 
produk, bisa dengan menghapus seluruh produk dalam satu lini produk atau 
hanya menyederhanakan macam produk dalam satu lini. 
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c. Perubahan Produk yang Ada. Sebagai pilihan untuk mengembangkan produk 
yang benar-benar baru, manajemen harus meninjau dengan pikiran jernih 
produk-produk perusahaan yang ada. 
d. Memposisikan Produk Kemampuan manajemen untuk meletakkan posisi 
produk secara tepat di pasar merupakan faktor penentu utama dalam laba 
perusahaan. Penetapan posisi produk merupakan citra produk di tengah-tengah 
produk saingan dan produk lainnya dari perusahaan yang sama. Strategi-
strategi ini bisa dikelompokkan ke dalam enam kategori. Diantaranya : 
1. Memposisikan Produk dengan Pesaing 
2. Memposisikan Produk Melalui Atribut Produk 
3. Memposisikan Produk Melalui Harga dan Kualitas 
4. Memposisikan Produk dengan Kegunaan Produk  
5. Memposisikan Produk dengan Pasar Sasaran 
6. Memposisikan Produk dengan Kelas Produk 
e. Perdagangan Ke Atas (Trading Up) dan Perdagangan Ke Bawah (Trading 
Down) 
Pada dasarnya strategi ini menekankan ekspansi lini produk dan perubahan 
dalam posisi produk. Perdagangan ke atas berarti menambahkan produk prestise 
yang berharga lebih mahal ke dalam barisan produk dengan sasaran meningkatkan 
penjualan produk yang berharga murah. 
f. Perbedaan Produk (Product Differentiation) 
22 
 
 
 
Perbedaan produk mencakup kegiatan mempromosikan perbedaan yang 
ada antara produk perusahaan dengan produk pesaingnya. Strategi ini 
didayagunakan sehingga perusahaan dapat menghindari persaingan harga. 
2. Harga (Price) 
Dalam menentukan harga, manajemen harus menentukan harga dasar yang 
tepat bagi produknya. Manajemen harus menentukan strategi yang menyangkut 
potongan harga, pembayaran ongkos angkut, dan pelbagai variabel yang 
bersangkut paut dengan harga. Harga adalah nilai tukar suatu produk yang 
dinyatakan dalam satuan moneter. (Gugup Kismono, 2011:365). 
Tujuan penetapan harga : mempertahankan kelangsungan hidup 
perusahaan, merebut pangsa pasar, mengejar keuntungan, mendapatkan return on 
investmen (roi) atau pengembalian modal, mempertahankan status quo. (Gugup 
kismono 2011: 366). Menurut Gugup Kismono 2011:373 Strategi penentuan 
harga dipengaruhi sasaran (objective) perusahaan, tahapan daur hidup produk, dan 
persaingan. 
3. Promosi (Promotion)  
Promosi adalah “usaha yang dilakukan pemasar unutk mempengaruhi 
pihka lain agar berpatisipasai dalam kegiatan pertukaran”. (Gugup Kismono, 
2011: 395). Dari pengertian tersebut dapat ditarik kesimpulan bahwa promosi 
merupakan kegiatan terpenting yang berperan aktif dalam memperkenalkan, 
memberitahukan dan mengingatkan kembali manfaat suatu produk agar 
mendorong konsumen untuk membeli produk yang dipromosikan tersebut  
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Agar promosi perusahaan berfungsi dengan baik maka penting untuk 
menentukan secara jelas tujuan-tujuan dari kegiatan promosi penjualan. Tujuan 
promosi meliputi : 
a. Modifikasi Tingkah Laku adalah berusaha merubah tingkah laku dan pendapat 
konsumen melalui kegiatan promosi agar konsumen tertarik dan membeli 
produk yang dipromosikan. 
b. Memberi Informasi adalah memberi informasi secara umum tentang produk 
atau jasa yang ditawarkan perusahaan kepada konsumen. 
c. Persuasi atau membujuk adalah membujuk, menerima perhatian dan 
mempengaruhi para konsumen untuk membeli produk atau jasa yang 
ditawarkan perusahaan. 
d. Mengingatkan kembali adalah dilakukan terutama untuk mempertahankan 
merk produk dihati masyarakat dan perlu dilakukan selama tahap kedewasaan 
dalam siklus hidup produk. Pembelian adalah akhir dari proses komunikasi. 
Pembeli juga memiliki keterikatan yang tinggi dengan produk yang 
dikonsumsinya 
Menurut Swastha dan Irawan (2005 : 349) dalam Farizal. Bauran promosi 
adalah kombinasi strategi yang paling baik dari variabel-variabel periklanan 
personal selling dan alat promosi yang lain yang semuanya direncanakan untuk 
mencapai tujuan program penjualan. Bauran promosi terdiri dari : 
 
1. Periklanan  
Periklanan merupakan komunikasi nonpersonal yang dibiayai oleh 
perusahaan melalui media. Iklan dapat dikategorikan menjadi retail advertising, 
trade advertising, industrial advertising, institutional advertising. 
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2. Promosi Penjualan 
Promosi penjualan merupakan “insentif jangka pendek untuk mendorong 
pembelian atau penjualan produk atau jasa”. (Kotler dan Armstrong, 2008 : 204). 
Promosi penjualan bermanfaat penting dalam merangsang respon konsumen 
berupa perilaku (behavioral response). Dari definisi tersebut dapat tarik 
kesimpulan, promosi penjualan adalah segala bentuk penawaran baik itu produk 
atau jasa yang bertujuan untuk mendorong pembelian. 
3. Hubungan Masyarakat (Public Relation) 
Hubungan masyarakat adalah fungsi manajemen yang mengevaluasi sikap 
masyarakat, mengambil kebijakan-kebijakan sesuai dengan kepentingan public, 
dan mengambil tindakantindakan yang diperlukan agar public dapat memahami 
dan menerima produk perusahaan. (Gugup kismono, 2011: 399). 
Public Relation, adalah salah satu eleman bauran promosi yang 
mengevaluasi sikap publik atau masyarakat, mengidentifikasi kebijakan dan 
membangun hubungan baik dengan berbagai masyarakat perusahaan dan 
melaksanakan berbagai program yang dapat membangun citra perusahaan dalam 
mencapai tujuannya.  
4. Penjualan Personal (Personal Selling)  
Penjualan personal menekankan aspek penjualan melalui proses 
komunikasi person-to-person. Peranannya cenderung bervariasi antar perusahaan, 
tergantung pada sejumlah faktor seperti karakteristik produk atau jasa yang 
dipasarkan, ukuran organisasi, dan tipe industry. 
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Kesimpulannya adalah penjualan personal merupakan bentuk komunikasi 
lisan atau percakapan dengan tatap muka secara langsung antar individu untuk 
menciptakan penjualan. 
Personal selling merupakan alat yang paling efektif dalam segi biaya pada 
tahap lebih lanjut dalam proses pembelian, terutama dalam membangun 
preferensi, keyakinan, dan tindakan pembeli. 
5. Pemasaran Langsung ( Direct Marketing)  
Menurut Kotler dan Gary.A (2008 : 221), pemasaran langsung merupakan 
hubungan langsung dengan konsumen individual yang ditargetkan secara hati-hati 
untuk meraih respon segera dan mencapai hubungan pelanggan yang abadi. 
Program direct marketing merupakan sistem pemasaran interaktif yang 
menggunakan berbagai media komunikasi untuk meningkatkan respon langsung 
yang sifatnya spesifik dan terukur dengan direct mail, direct call, pemasaran 
elektronik, katalog, pos, telepon, TV, TV kabel, TV interaktif, mesin fax, internet, 
dan media dengan tanggapan langsung lain. 
4. Distribusi (Place) 
Meskipun perantara pemasaran pada dasarnya merupakan faktor 
lingkungan yang berada di luar jangkauan perusahaan, seorang eksekutif 
pemasaran tetap mempunyai ruang gerak yang besar sekali pada waktu ia 
berhubungan dengan mereka. Tanggung jawab pemasaran adalah memilih dan 
mengelola saluran perdagangan di mana yang dipakai menyalurkan produk dapat 
mencapai pasar yang tepat dalam waktu yang tepat pula, dan mengembangkan 
sistem distribusi untuk pengiriman dan penanganan produk secara fisik melalui 
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saluran-saluran ini. “Distribusi adalah perpindahan barang dan jasa dari produsen 
ke pemakai industry dan konsumen”.(Gugup Kismono, 2011:384) 
Agar fungsi saluran pemasaran dapat optimal, apabila didukung oleh 
system transportasi perusahaan, system penyimpanan, pemilihan saluran 
pemasaran.(Ali Hasan, 2008:348). 
Saluran distribusi merupakan jalur atau keseluruhan perantara pemasaran 
yang dilalaui barang dan jasa dari produsen ke pemakai industry dan konsumen, 
termasuk di dalamnya transportasi dan pergudangan. Perantara pemasaran dapat 
dibedakan menjadi dua yaitu yang melayani pasar industry (whosaler) merupakan 
pedagang beasar dan yang melayani pasar konsumen (retailer)merupakan 
pengecer. (Gugup Kismono, 2011:387). 
5. Orang (People)  
Menurut Yazid (2001), Orang (people) adalah semua pelaku yang 
memainkan sebagian penyajian jasa dan karenanya mempengaruhi persepsi 
pembeli. Yang termasuk dalam elemen ini adalah personel perusahaan, konsumen, 
dan konsumen lain dalam lingkungan jasa. 
 
Lupiyoadi (2001), menyatakan bahwa “Dalam hubungannya dengan 
pemasaran jasa, maka people berfungsi sebagai service provider sangat 
mempengaruhi kualitas jasa yang diberikan. Keputusan dalam people ini berarti 
sehubungan dengan seleksi, training, motivasi, dan manajemen sumber daya 
manusia”. Pentingnya people dalam pemasaran jasa berkaitan erat dengan internal 
marketing yaitu interaksi atau hubungan antara setiap karyawan dan departemen 
dalam suatu perusahaan yang dalam hal ini dapat diposisikan sebagai internal 
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customer dan internal supplier. Tujuan dari adanya hubungan tersebut adalah 
untuk mendorong people dalam kinerja memberikan kepuasan kepada konsumen. 
6. Proses (Process)  
Menurut Yazid (2001), Proses adalah semua prosedur aktual, mekanisme 
dan aliran aktivitas dengan mana jasa disampaikan yang merupakan sistem 
penyajian atau operasi jasa. Proses dapat dibedakan menjadi dua cara, yaitu : 
a. Complexity, hal ini berhubungan dengan langkah-langkah dan tahapan yang 
dilalui dalam proses. 
b. Divergence, berhubungan dengan adanya perubahan dalam langkah ataupun 
tahapan yang dilalui dalam proses. 
Proses mencerminkan bagaimana semua elemen bauran pemasaran 
dikoordinasikan untuk menjamin kualitas dan konsistensi jasa yang diberikan 
kepada konsumen. Proses ini terjadi di luar pandangan konsumen. Konsumen 
tidak tahu bagaimana proses yang terjadi yang penting jasa yang ia terima harus 
memuaskan. 
7. Physical Evidence 
Konsumen dalam memutuskan membeli atau menggunakan jasa 
dipengaruhi oleh sejumlah faktor, salah satunya physical evidence. Physical 
evidence ini dapat membantu menciptakan suasana yang mendukung agar 
terjadinya pembelian danjuga menimbulkan image dalam benak pelanggan 
tentang jasa yang ditawarkan serta perusahaan itu sendiri. 
Sedangkan dimensi physical evidence menurut Parasuraman, et al (1994) 
dalam Fandy Tjiptono (2011; 233) adalah peralatan modern, fasilitas yang 
berdaya tarik visual, karyawan yang berpenampilan rapi dan profesional, materi-
materi berkaitan dengan jasa yang berdaya tarik visual. 
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Menurut Sabran (2009 : 23) dalam Barliansyah Nurman Physical Evidence 
adalah lingkungan fisik dimana perusahaan dan konsumennya berinteraksi dan 
setiap konsumen memfasilitasi penampilan atau komunikasi produk atau jasa 
tersebut. 
Lingkungan fisik adalah keadaan atau kondisi yang di dalamnya juga 
termasuk suasana. Karakteristik lingkungan fisik merupakan segi paling nampak 
dalam kaitannya dengan situasi dan kondisi geografi dan lingkungan institusi, 
dekorasi, ruangan, suara, aroma, cahaya, cuaca, pelatakan dan layout yang 
nampak atau lingkungan yang penting sebagai obyek stimuli (Belk 1974 dalam 
Assael 1992 dalam Eko Marwanto). 
E. Strategi Pemasaran dalam Islam 
1. Pengertian Strategi Pemasaran dalam Islam 
Strategi pemasaran dalam Islam (marketing syariah) menurut definisi 
adalah penerapan suatu disiplin bisnis strategis yang sesuai dengan nilai dan 
prinsip syariah. Jadi marketing syariah dijalankan berdasarkan konsep keislaman 
yang telah diajarkan Nabi Muhammad saw. 
Menurut Hermawan Kartajaya, nilai inti dari marketing syariah adalah 
integritas dan transparansi, sehingga marketer tidak boleh bohong dan orang 
membeli karena butuh dan sesuai dengan keinginan dan kebutuhan, bukan karena 
diskonnya.seluruh proses baik proses penciptaan, proses penawaran, maupun 
proses perubahan nilai, tidak boleh ada hal-hal yang bertentangan dengan akad 
dan prinsip- prinsip muamalah yang Islami. Sepanjang hal tersebut dapat dijamin, 
dan penyimpangan prinsip-prinsip muamalah Islami tidak terjadi dalam suatu 
transaksi dalam pemasaran dapat dibolehkan (Ali Hasan, 2010:10-11). 
 
Pemasaran syariah bukan hanya sebuah pemasaran yang ditambahkan 
syariah tetapi lebih jauh pemasaran berperan dalam syariah dan syariah berperan 
dalam pemasaran. Pemasaran berperan dalam syariah diartikan perusahaan yang 
berbasis syariah diharapkan dapat bekerja dan bersikap profesional dalam dunia 
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bisnis, karena dengan profesionalitas dapat menumbuhkan kepercayaan kosumen. 
Syariah berperan dalam pemasaran bermakna suatu pemahaman akan pentingnya 
nilai-nilai etika dan moralitas pada pemasaran, sehingga diharapkan perusahaan 
tidak akan serta merta menjalankan bisnisnya demi keuntungan pribadi saja (al-
Arif, 2010:71). Dan pemasaran syariah menekankan pada nilai (value) yang 
didasarkan pada inisiatif stakeholder dengan tetap memegang prinsip-prinsip 
muamalah(Asnawi dan Muhammad, 2017:134).  
Pemasaran dalam Islam telah diatur dengan berbagai kararteristis dan 
prinsip- prinsip yang sesuai dengan syariah. Dalam bermuamalah islam mengatur 
bahwa setiap manusia tidak boleh saling mensolimih, merugikan konsumen 
dengan sumpah palsu, dan lain-lain. 
Sebagaimana dijelaskan dalam Qs. An-Nisaa/4 : 29. Sebagai berikut : 
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Terjemahnya : 
Hai orang-orang yang beriman, janganlah kamu saling memakan harta 
sesamamu dengan jalan yang batil, kecuali dengan jalan perniagaan yang 
Berlaku dengan suka sama-suka di antara kamu. dan janganlah kamu 
membunuh dirimu, Sesungguhnya Allah adalah Maha Penyayang kepadamu 
(Qs. An-Nisaa/4:29). 
 
Ayat di atas menjelaskan pentingnya bermuamalah yang baik tidak saling 
merugikan antara pembeli dan penjual. Hendaklah dalam bermuamalah sesuai 
dengan syariat Islam. Dalam ayat tersebut Allah swt; menegaskan larangan saling 
mensolimih diantara umat. Kalimat (Hai orang-orang yang beriman! Janganlah 
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kamu makan harta sesamamu dengan jalan yang batil) artinya jalan yang haram 
menurut agama seperti riba dan gasab/merampas kecuali dengan jalan atau terjadi 
secara perniagaan sedangkan maksudnya ialah hendaklah harta tersebut harta 
perniagaan yang berlaku dengan suka sama suka di antara kamu berdasarkan 
kerelaan hati masing-masing, maka bolehlah kamu memakannya. 
Seorang pengusaha dalam pandangan etika Islam bukan sekedar mencari 
keuntungan, melainkan juga keberkahan, yaitu kemantapan dari usaha itu dengan 
memperoleh keuntungan yang wajar dan diridhoi oleh Allah swt. Seorang 
pengusaha berarti yang harus diraih dalam melakukan bisnis tidak sebatas 
keuntungan materiil (bendawi), tetapi yang penting lagi adalah keuntungan 
immaterial atau spiritual (Nisa’ul Khasanah, 2011). 
Strategi pemasaran yang dilakukan akan berpengaruh dengan hasil yang 
akan didapatkan dari usaha yang dijalankan, pemasaran yang baik akan 
menghasilkan keuntungan yang besar sedangkan pemasaran yang kurang baik 
dapat merugikan usaha itu sendiri. 
Dalam Islam sejak dulu sudah mengenal pemasaran, hal ini dibuktikan 
dengan Rasulullah yang merupakan pedagang melakukan perdagangannya dari 
Arab sampai ke negeri Syiria. Bahkan Rasulullah saw memasuki dunia 
perdagangan sejak beliau berumur tujuh tahun hingga dewasa(Veithzal, 2017:61). 
Walaupun saat itu sistem maupun strategi pemasaran secara spesifik belum seperti 
sekarang, pemasaran saat itu masih bersifat terbatas dengan teknologi yang masih 
kurang.  
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Strategi pemasaran dikatakan sesuai dengan syariat Islam jika telah 
memenuhi karakteristik-karakteristik tertentu. Karakteristik strategi pemasaran 
dalam Islam diantaranya : 
a. Teistis (Rabbaniyyah), Jiwa seorang syariah marketer meyakini bahwa 
hukum-hukum syariat yang teistis atau bersifat ketuhanan ini adalah yang 
paling adil, paling sempurna, paling selaras dengan segala bentuk kebaikan, 
paling dapat mencegah segala bentuk kerusakan, paling mampu mewujudkan 
kebenaran, memusnahkan kebatilan dan menyebarluaskan kemaslahatan. Sebab 
itulah etika bisnis islam dalam produksi dan pemasaran diutamakan bagaimana 
pandangan Allah swt, setelah itu baru pandangan orang lain. 
b. Etis (Akhlaqiyyah), Etika bisnis Islam dalam pemasaran memiliki nilai 
keistimewaan lain dari lainnya yakni selain karena teistis (rabbaniyyah) juga 
karena ia sangat mengedepankan masalah akhlak, mulai dari moral dan etik 
dalam seluruh aspek kegiatannya, karena nilai-nilai moral dan etika adalah 
nilai yang bersifat universal, yang diajarkan oleh semua agama.  
c. Realistis (al-waqiyyah), Pemasaran syariah merupakan sebuah konsep 
pemasaran yang fleksibel, sebagaimana keluasan dan keluwesan syariah 
Islamiyah yang melandasinya. Pemasar syariah adalah para pemasar 
professional dengan penampilan yang bersih, rapi dan bersahaja. Sehingga, 
apapun model atau gaya berpakaian yang dikenakannya, bekerja dengan 
mengedepankan nilai-nilai religius, kesalehan, aspek moral dan kejujuran 
berdasarkan syariat dalam segala aktivitas pemasarannya adalah kunci dari 
keutamaannya. 
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d. Humanistis (Insaniyyah), Selanjutnya, keistimewaan syariah marketer yang 
lain bisa dilihat dari sifatnya yang humanistis universal, yaitu bahwa syariah 
diciptakan untuk manusia agar derajatnya terangkat, sifat kemanusiaannya 
terjaga dan terpelihara. Misalnya dalam memasarkan berita tentang buvanest 
spinal tentu perlu menampilkan dua sisi dan dua argumen yang disertail dalil 
yang juga benar bukan sengaja dianggap benar (Ahmad Mustaq, 2003:29).  
2. Prinsip Pemasaran Dalam Islam adalah sebagai berikut : 
Dalam Islam peningkatan spritualitas manusia merupakan unsur penting 
dari kesejahteraan manusia dan usaha apa pun yang dilakukan untuk mencapai 
tujuan kiranya bertentangan dengan ajaran Islam akan berakhir dengan kegagalan 
dan kerusakan. Prinsip-prinsip bisnis dalam Islam menurut Ismanto, yaitu: 
(Asnawi dan Muhammad, 2017:142-146) 
a. Prinsip kesatuan (Tauhid) 
 
Prinsip kesatuan adalah prinsip utama. Kegiatan apapun yang dilakukan 
manusia didasarkan pada nilai-nilai tauhid, karena akan melahirkan tekad bagi 
pelaku bisnis atau pemasaran untuk tidak berlaku diskriminasi pada semua pelaku 
bisnis, tidak melakukan praktik bisnis yang terlarang. 
b. Prinsip kebolehan (Ibadah) 
 
Prinsip kebolehan memberikan kebebasan bagi pelaku pemasaran untuk 
melakukan kegiatan bisnis apapun, kecuali jika terdapat dalil yang secara tegas 
melarang. Prinsip ini berhubungan dengan kehalalan dalam melakukan transaksi 
baik secara proses maupun objek yang ditransaksikan. 
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c. Prinsip Keadilan (Al-‘Adl) 
 
Prinsip keadilan ini menekankan pada petingnya pelaku pemasaran untuk 
melakukan aktivitasnya lebih mengutamakan pada kemanfaatan dan memperoleh 
sesuatu sesuai dengan haknya. Karena itu, transaksi yang dilakukan untuk me-
menuhi rasa keadilan harus transparan, jujur, wajar dan tidak berlebihan. 
d. Prinsip kehendak bebas (Al-Hurriyah) 
 
Prinsip kehendak bebas ini manusia sebagai pelaku pemasaran diberikan 
kewenangan untuk melakukan kegiatan bisnis dengan cara melakukan janji, se-
hingga implikasinya adalah menepatinya maupun sisi lain yang terkadang juga 
mengingkarinya. 
e. Prinsip pertanggungjawaban  
 
Prinsip pertanggungjawaban ini akan mengubah perhitungan dalam per-
spektif ekonomi dan bisnis. Hal ini dikarenakan segala sesuatu dituntuk untuk 
terus mengacu pada prinsip keadilan. 
f. Prinsip kebajikan dan kejujuran 
 
Prinsip kebajikan dan kejujuran yaitu dalam pelaksanaan bisnis meliputi 
niat, sikap, perilaku proses akad, transaksi, penetapan margin dan keuntungan. 
g. Prinsip kerelaan (Ar-Ridha) 
 
Prinsip kerelaan ini mengedepankan pada kejelasan semua pelaku bisnis. 
Prinsip kerelaan ini merupakan dasar penerimaan objek transaksi yang jelas, ber-
sifat halal dan tidak bertentangan dengan ajaran Islam. 
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h. Prinsip kemanfaatan 
 
Prinsip kemanfaatan akan melahirkan kesejahteran manusia pada 
umumnya dan kesinambungan pada seluruh dimensi alam. 
i. Prinsip haramnya riba. 
 
Prinsip haramnya riba, prinsip ini merupakan salah satu implementasi dari 
prinsip keadilan. Praktik briba ini dalam aktivitas ekonomi terdapat unsur dhulm 
(aniaya). Artinya praktik riba ini ada pihak yang menzalimi dan pihak dizalimi. 
Karena itu, Islam memberikan solusi dengan menerapkan prinsip mudharabah dan 
musyarakah dalam menjalankan bisnis dan investasi. 
Karakteristik strategi pemasaran dalam Islam diatas dapat dijadikan 
pedoman dalam bermuamalah yang baik, keempat karakteristik tersebut akan 
membuat proses transaksi dijalankan sesuai syariat Islam yang benar dan beretika 
Islami.  
Manusia sebaiknya mencari rejeki yang halal, dan berusaha untuk 
memenuhi kehidupannya dengan jalan yang sesuai dengan syariat Islam. 
Pemasaran dalam Islam melarang terjadinya hal-hal yang dapat merugikan 
konsumen maupun penjual, dalam bertransaksi penjual maupun konsumen harus 
saling rela.  
Penjual sebaiknya memberitahukan konsumen kekurangan-kekurangan 
produknya agar nantinya tidak ada saling merasa dibohongi dan dirugikan. 
Transaksi yang saling rela akan menapat ridho dari Allah swt terhadap rejeki yang 
diperoleh. Sebagaimana Allah berfirman Qs. As-Syu’ara/26:183 sebagai berikut : 
Ÿωuρ (#θ Ý¡y‚ö7 s? }¨ $ ¨Ζ9 $# óΟ èδu !$ u‹ô© r& Ÿωuρ (# öθ sW ÷ès? ’Îû ÇÚö‘ F{ $# tÏ‰Å¡ øãΒ ∩⊇∇⊂∪    
35 
 
 
 
Terjemahnya : 
Dan janganlah kamu merugikan manusia pada hak-haknya dan janganlah 
kamu merajalela di muka bumi dengan membuat kerusakan (Qs. As-
Syu’ara/26 : 183). 
 
Ayat tersebut menjelaskan bagaimana pentingnya kerelaan antara penjual 
dan konsumen dalam bertransaksi, tidak dianjurkan diantara keduanya ada yang 
merasa dirugikan. Penjual tidak boleh menyembunyikan kekurangan produknya 
dari konsumen, penjual tidak boleh bersumpah palsu terkait kualitas barang 
maupun harga barang, penjual tidak boleh menetapkan harga semaunya yang 
dapat merugikan konsuen, dll. Dalam ayat tersebut juga melarang konsumen 
dengan sesuka hati menawar harga barang semaunya yang dapat merugikan 
penjual. Hak-hak penjual maupun konsumen harus saling diperhatikan sehingga 
dalam bertransaksi dapat menjadi unsur ibadah di dalamnya. 
F. Bisnis Islam 
Bisnis adalah pertukaran barang, jasa, atau uang yang saling 
menguntungan atau memberikan manfaat. Menurut arti dasarnya, bisnis memiliki 
makna sebagai “the buying and selling of good and services”. Bisnis berlangsung 
karena adanya kebergantungan antar individu, adanya peluang internasional, 
usaha untuk memertahanan dan meningkatan standar hidup, dan lain sebagainya  
Bisnis juga dipahami dengan suatu kegiatan usaha individu (privat) yang 
terorganisasi atau melembaga, untuk menghasilkan dan menjual barang atau jasa 
guna mendapatkan keuntungan dalam memenuhi kebutuhan. Bisnis dilakukan 
dengan tujuan untuk mendapatkan keuntungan (profit), mempertahankan 
kebutuhan hidup perusahaan, pertumbuhan sosial, dan tanggung jawab sosial. 
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Dari sekian banyak tujuan yang ada dalam bisnis, profit memegang peranan yang 
sangat berarti dan banyak dijadikan alasan tunggal di dalam memulai bisnis. 
Seseorang yang melakukan suatu bisnis dapat menghasilkan suatu 
keuntungan jika ia mengambil risiko, dengan memasuki suatu pasar baru dan siap 
menghadapi persaingan dengan bisnis-bisnis lainnya. Organisasi bisnis yang 
mengevaluasi kebutuhan dan permintaan konsumen, kemudian bergerak secara 
efektif masuk ke dalam suatu pasar, dapat menghasilkan keuntungan yang 
substansial. Adapun kegagalan bisnis, sebagaian besar adalah karena kesalahan 
atau kekurangan manajemen atas manusia, teknologi, bahan baku, dan modal. 
Perencanaan, pengorganisasian, pengendalian, pengarahan, dan manajemen 
karyawan yang efisien menghasilkan keuntungan yang memuaskan. Namun 
demikian, selain efektivitas manajerial, tingkat keuntungan bisnis sangatlah 
bergantung pada besarnya industri, besarnya bisnis, dan lokasi bisnis. 
Menurut  Buchari Alma, bisnis adalah sejumlah total usaha yang meliputi 
pertanian, produksi, konstruksi, distribusi, transportasi, komunikasi, usaha jasa 
dan pemerintah, yang bergerak dalam bidang membuat dan memasarkan barang 
dan jasa kepada konsumen. 
Berbisnis merupakan salah satu jenis pekerjaan yang saat ini sedang marak 
menjadi perbincangan. Bisnis tidak bisa lepas dari kegiatan manusia untuk 
memenuhi kebutuhan sehari-hari. Jadi, bisnis merupakan tindakan individu dan 
sekelompok orang yang menciptakan nilai melalui penciptaan barang dan jasa 
untuk memenuhi kebutuhan masyarakat dan memperoleh keuntungan melalui 
transaksi. 
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Etika memiliki peran penting dalam dunia bisnis ketika masyarakat 
memahami kegiatan bisnis tujuan utamanya memperoleh keuntungan sebanyak-
banyaknya. Etika dalam Islam bertujuan mengajarkan manusia untuk menjalin 
kerjasama, tolong menolong dan menjauhkan diri dari sikap iri, dengki, dan 
dendam serta hal-hal yang tidak sesuai dengan syariat Islam. 
Bisnis Islami adalah upaya pengembangan modal untuk kebutuhan hidup 
yang dilakukan dengan mengindahkan etika Islam. Selain menetapkan etika, Islam 
juga mendorong umat manusia untuk mengembangkan bisnis. Bisnis Islami juga 
dapat diartikan sebagai serangkaian aktivitas bisnis dalam berbagai bentuknya 
yang tidak dibatasi jumlah kepemilikan (barang/jasa) termasuk profitnya, namun 
dibatasi dalam cara memperolehnya dan pendayagunaan hartanya karena aturan  
halal dan haram. 
Sesuai dalam firman Allah SWT dalam Q.S. Al-Baqarah/2:188 sebagai 
berikut : 
Ÿωuρ (# þθ è=ä.ù' s? Νä3s9≡ uθ øΒ r& Νä3oΨ÷t/ È≅ ÏÜ≈t6 ø9 $ Î/ (#θ ä9 ô‰è?uρ !$ yγ Î/ ’ n<Î) ÏΘ$ ¤6çtø: $# (#θ è=à2ù' tGÏ9 $ Z)ƒ Ì sù ôÏiΒ 
ÉΑ≡ uθ øΒr& Ä¨$ ¨Ψ9$# ÉΟ øOM}$ Î/ óΟçFΡr& uρ tβθßϑn=÷ès? ∩⊇∇∇∪     
Terjemahnya : 
Dan janganlah sebahagian kamu memakan harta sebahagian yang lain di 
antara kamu dengan jalan yang bathil dan (janganlah) kamu membawa 
(urusan) harta itu kepada hakim, supaya kamu dapat memakan sebahagian 
daripada harta benda orang lain itu dengan (jalan berbuat) dosa, Padahal 
kamu mengetahui(Q.S. Al-Baqarah/2:188). 
 
Jadi sesuai dengan pernyataan diatas Bisnis Islam menurut Mustaq Ahmad 
adalah ilmu tentang apa yang baik dan apa yang buruk dan tentang hak dan 
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kewajiban moral atau akhlak yang bertujuan untuk mendidik moralitas manusia 
dalam perdagangan yang meliputi baik perdagangan barang maupun perdagangan 
jasa yang mengacu pada Al-Qur‟an dan Hadits. 
Menurut Muhammad Djakfar, binis Islam adalah norma-norma etika yang 
berbasiskan Al-Qur‟an dan hadits yang harus dijadikan acuan oleh siapapun 
dalam aktivitas. Dengan kata lain bagaimanapun bisnis yang berbasis kitab suci 
dan sunah Rasulullah SAW, sebagaimana halnya bisnis modern, tidak cukup 
dilihat secara partialistik semata, tetapi perlu dilihat juga dalam fungsinya secara 
utuh (holistik). Dalam arti bisnis Islam perlu diposisikan sebagai komoditas 
akademik yang bisa melahirkan sebuah cabang keilmuan, sekaligus sebagai 
tuntunan para pelaku bisnis dalam melakukan aktivitas sehari-hari. 
 
Bisnis Islam memposisikan bisnis sebagai usaha manusia untuk mencari 
ridha Allah SWT. Oleh karenanya, bisnis tidak bertujuan jangka pendek, 
individual dan semata-mata keuntungan yang berdasarkan kalkulasi matematika, 
tetapi bertujuan jangka pendek sekaligus jangka panjang, yaitu tanggung jawab 
pribadi dan sosial dihadapan masyarakat, Negara dan Allah Swt. Oleh karena itu, 
pada prinsipnya pengetahuan akan bisnis dalam pandangan Islam mutlak harus 
dimiliki oleh setiap para pebisnis/pedagang terutama pebisnis/pedagang muslim 
dalam menghadapi persaingan usaha yang sekarang telah memasuki era 
globalisasi untuk menghindari diri dari berbagai macam tindakan yang dilarang 
oleh Allah Swt. Empat sifat yang membuat Nabi Muhammad berhasil dalam 
melakukan bisnisnya adalah sebagai berikut : 
1. Shiddiq (jujur atau benar) dalam berdagang Nabi Muhammad selalu 
dikenal sebagai seorang pemasar yang jujur dan benar dalam 
menginformasikan produknya. 
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2. Amanah (dapat dipercaya) saat menjadi pedagang Nabi Muhammad selalu 
mengembalikan hak milik atasanya, baik itu berupa hasil penjualan 
maupun sisa barang. 
3. Fathanah (Cerdas) dalam hal ini pemimpin yang mampu memahami, 
menghayati, dan mengenal tugas dan tanggung jawab bisnisnya dengan 
sangat baik. 
4. Tabligh (komunikatif) jika seorang pemasar harus mampu menyampaikan 
keunggulan-keunggulan produk dengan menarik dan tetap sasaran tanpa 
meninggalkan kejujuran dan kebenaran. 
G. Kerangka Konsep 
Gambar 2.1 
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 BAB III 
METODE PENELITIAN 
A. Jenis Penelitian dan Lokasi Penelitian 
1. Jenis Penelitian  
Jenis penelitian ini adalah deskriptif kualitatif yaitu penelitian yang bersifat 
menggambarkan serta berusaha untuk menemukan pemecahan masalah yang ada 
sekarang berdasarkan data, dengan cara menyajikan, menganalisis, dan 
menginterprestasikan data. 
 Sifat dari jenis penelitian ini adalah penelitian lapangan (field research) 
yaitu penelitian yang bertujuan untuk mempelajari dan memahami secara intensif 
tentang latar belakang keadaan sekarang, dan interaksi lingkungan sesuai dengan 
unit sosial, individu, kelompok, lembaga atau masyarakat. 
2. Lokasi Penelitian 
 Lokasi Pelaksanaan penelitian ini akan dilaksanakan pada PT. Telkom 
Akses Kota Makassar di Jl. AP. Pettarani No. 13. 
B. Pendekatan Penelitian 
Pada penelitian ini penulis menggunakan pendekatan kualitatif yang 
bersifat deskriptif yaitu untuk mengetahui atau menggambarkan kenyataan dari 
kejadian yang diteliti sehingga memudahkan penulis untuk mendapatkan data 
yang objektif dalam rangka mengetahui dan memahami Strategi Pemasaran pada 
Produk Indihome dalam Perspektif Bisnis Islam. 
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C. Sumber Data 
Dalam penelitian ini sumber data yang dijadikan bahan penelitian adalah 
sebagai berikut: (M. Burhan, 2015:128) 
1. Data Primer 
Data primer adalah data yang diambil dari sumber data primer atau sumber 
pertama di lapangan. Dalam penelitian data primer terdiri dari Pimpinan PT. 
Telkom Akses kota Makassar di Jln. AP. Pettarani No. 13 dan para karyawannya, 
dengan menggunakan daftar pertanyaan sebagai pedoman wawancara dan 
jawaban diberkan secara terbuka. 
2. Data Sekunder 
Data sekunder adalah data yang diperoleh dari sumber kedua atau sumber 
sekunder. Data sekunder diperoleh melalui buku-buku, jurnal, artikel, penelitian 
terdahulu, atau data pendukung lainya yang diperoleh dari instansi terkait yang 
berhubungan dengan penelitian ini. 
D. Teknik Pengumpulan Data  
 Data yang dibutuhkan dalam penulisan ini secara umum terdiri dari data 
yang bersumber dari penelitian lapangan. Adapun metode pengumpulan data yang 
digunakan dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 
a. Observasi, yaitu teknik pengumpulan data dengan terjun langsung ke tempat 
yang diteliti berdasarkan studi kasus penelitian. 
b. Wawancara, yaitu teknik pengumpulan data dengan cara Tanya jawab, apabila 
peneliti ingin melakukan studi pendahuluan untuk menemukan permasalahan 
yang harus diteliti, dan juga apabila peneliti ingin mengetahui hal-hal dari 
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responden sedikit/kecil. Teknik pengumpulan data ini mendasarkan pada 
laporan tentang diri sendiri atau self-report, atau setidak-tidaknya pada 
pengetahuan dan atau keyakinan pribadi. Berdasarkan teori yang digunakan 
dalam pedoman wawancara yang digunakan hanya berupa garis-garis besar 
pertanyaan yang akan ditanyakan. Menurut Sugiyono ada dua metode dalam 
wawancara, yaitu wawancara terstruktur dan wawancara tidak terstruktur. 
(Sugiyono, 2013:412). Wawancara struktur digunakan sebagai teknik 
pengumpulan data, bila peneliti atau pengumpul data telah mengetahui dengan 
pasti tentang informasi apa yang akan diperoleh. Wawancara semiterstruktur 
adalah wawancara dalam pelaksanaannya lebih bebas dibandingkan wawancara 
terstruktur, tujuan dari wawancara ini adalah untuk menemukan permaslahan 
secara lebih terbuka, dimana pihak yang akan diajak wawancara diminta 
pendapat dan ide-idenya. Wawancara tidak terstruktur, adalah wawancara  
yang bebas di mana peneliti tidak mengunakan pedoman wawancara yang telah 
tersusun secara sistematis dan lengkap untuk mengumpulkan datanya, 
pedoman wawancara yang digunakan hanya berupa garis-garis besar 
permasalahan yang akan ditanyakan. 
c. Dokumentasi, yaitu teknik pengambilan data yang diperoleh melalui 
dokumen-dokumen seperti, pengumpulan catatan, arsip-arsip, dan sebagainya 
yang berhungan dengan profil pengusaha perusahaan  
d. Studi Pustaka, adalah teknik pengumpulan data dengan menggunakan buku 
atau referensi sebagai penunjang penelitian, dan dengan melengkapi atau 
43 
 
mencari data-data yang diperlukan peneliti dari literature, referensi, majalah, 
jurnal, makalah, dan yang lainnya. 
e. Internet Searching, Selain melalui studi pustaka, peneliti juga menggunakan 
internet sebagai bahan acuan atau referensi dalam menemukan fakta atau teori 
yang berkaitan dengan masalah yang diteliti. 
E.  Informan Penelitian  
 Pada penelitian ini, peneliti mengunakan narasumber untuk memeperoleh 
data dan informasi yang diperlukan. Dalam penelitian ini, peneliti menggunakan 
informan purposive (sudah ditentukan informan untuk menghasilkan informasi). 
Untuk melakukan penelitian ini, diperlukan adanya key informan dan secondary 
informan untuk mendapatkan data dan informasi yang akurat.  
Tabel 3.1 
Informan Penelitian 
Informan Keterangan 
Junior Manajer  PT. Telkom Key Informan 
 Asisten Junior Opersi Maintenance 
PT. Telkom  Secondary Informan 
Aisiten Junior Manajer Administrasi 
Suport PT. Telkom Secondary Informan 
Asisten Junior Manajer Pelayanan 
PT. Telkom Secondary Informan 
 
F. Teknik Analisa Data 
Dalam penelitian kualitatif, analisis data dilakukan sejak awal penelitian 
dan selama proses penelitian dilaksanakan. Data diperoleh kemudian 
dikumpulkanuntuk diolah secara sistematis. Dimulai dari wawancara, observasi, 
mengedit, mengklarifikasi, mereduksi, selanjutnya aktivitas penyajian data serta 
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menyimpulkan data. Teknik analisis data dalam penelitian ini menggunakan 
model analisis interaktif, seperti pada skema bagan berikut : (Mattheu dan 
Huberman, 1992:20) 
Gambar 3.1 : Analisis Data Model Interaktif 
 
 
 
1. Reduksi Data  
 Dari lokasi penelitian, data lapangan dituangkan dalam uraian laporan 
yang lengkap dan terperinci. Data dan laporan lapangan kemudian di-reduksi, 
dirangkum, dan kemudin dipilah-pilah hal yang pokok, difokuskan untuk dipilih 
yang terpenting kemudian dicari tema atau polanya (melalui proses penyuntingan, 
pemberian kode dan pentabelan). Reduksi data dilakukan terus-menerus selama 
proses penelitian berlangsung. Pada tahap ini setelah data dipilah kemudian 
disederhanakan, data yang tidak diperlukan disotir agar memberi kemudahan 
dalam penampilan, penyajian serta untuk menarik kesimpulan sementara. 
2. Penyajian Data 
Penyajian Data (display data) dimaksudkan agar lebih memepermudah 
bagi peneliti untuk dapat melihat gambaran secara keseluruhan atau bagian-bagian 
tertentu, dari data penelitian. Hal ini merupakan pengorganisasian data kedalam 
suatu bentuk tertentu sehingga kelihatan jelas sosoknya lebih utuh. Data-data 
tersebut kemudian dipilah-pilah dan disisiskan untuk disortir menurut 
kelompoknya dan disusun sesuai dengan kategori yang sejenis untuk ditampilkan 
Penarikan 
Kesimpulan/Verifikasi 
Penyajian 
Data 
Reduksi       
Data 
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agar selaras dengan permasalahan yang dihadapi, termasuk kesimpulan-
kesimpulan sementara diperoleh pada waktu data direduksi. 
3. Penarikan Kesimpulan/Verifikasi 
Pada penelitian kualitatif, verifikasi data dilakukan secara terus menerus 
sepanjang proses penelitian dilakukan. Sejak pertama memasuki lapangan dan 
selama proses pengumpulan data, peneliti berusaha menganalisis dan mencari 
makna dari data yang dikumpulkan, yaitu pola tema, hubungan persamaan, 
hipotesis dan selanjutnya dituangkan dalam bentuk kesimpulan yang masih 
bersifat tentatif. 
Dalam tahap untuk menarik kesimpulan dari kategori-kategori data yang 
telah direduksi dan disajikan untuk selanjutnya menuju kesimpulan ahir mampu 
menjawab permasalahan yang dihadapi. Tetapi dengan bertambahnya data melalui 
verifikasi secara terus menerus, maka diperoleh kesimpulan yang bersifat 
grounded. Dengan kata lain, setiap kesimpulan akan selalu terus dilakukan 
dilakukan verifikasi selama penelitian berlangsung yang melibatkan interpretasi 
peneliti. Analisis data merupakan kegiatan yang logis, data kualitatif berupa 
pandangan-pandangan tertentu terhadap fenomena yang terjadi dalam proses 
strategi pemasarannya, utamanya strategi pemasaran produk Indihome dalam 
perspektif Bisnis Islam pada PT. Telkom akses Kota Makassar di Jl. AP. Pettarani 
No. 13. 
Ketiga berinteraksi sampai didapat suatu kesimpulan yang benar. Dan 
ternyata kesimpulannya tidak memadai, maka perlu diadakan pengujian ulang, 
yaitu dengan cara mencari beberapa data lagi di lapangan, dicoba untuk 
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diinterpretasikan dengan fokus yang lebih terarah. Dengan begitu, analisis data 
tersebut merupakan proses interaksi antara ke tiga komponen analisis dengan 
pengumpulan data, dan merupakan suatu proses siklus sampai dengan aktivitas 
penelitian selesai. 
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BAB IV 
HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 
A. Hasil Penelitian 
1. Sejarah Berdirinya PT Telkom Secara Umum 
PT. TELKOM Cabang Bengkulu merupakan Badan Usaha Milik Negara 
(BUMN) yang bergerak dibidang pelayanan jasa telekomunikasi untuk umum 
dalam negri. Pada awalnya bernama “Post En Telegraafdienst” yang didirikan 
pada tahun 1884 dengan staatsbland Nomor 359 diubah menjadi “Post, Telegraaf 
and Telefooddiest” (PTT) dan semenjak itu disebut PTT- Dienst. 
Pada tahun 1931, berdasarkan I.B.W (Indische Bedrijit Wet) yang 
berisikan mengenai monopoli telepon telegraf. Selanjutnya pada tahun 1960 
pemerintah mengeluarkan Peraturan Pemerintah pengganti Undang-Undang 
Nomor 19 tahun 1960 tentang persyaratan sebuah Perusahaan Negara, ternyata 
PTT memenuhi syarat untuk tetap menjadi Perusahaan Negara (PN) dengan 
PERPU Nomor 240 tahun 1961 diubah menjadi PN,POS dan Telekomunikasi.  
Lapangan usaha PN, POS dan Telekomunikasi ternyata berkembang 
dengan pesat, maka tahun 1965 pemerintah mengadakan peninjauan kembali. 
Hasilnya berdasarkan peraturan pemerintah Nomor 29 dan 30 1965, PN,POS dan 
Telekomunikasi dipecah menjadi PN, POS, GIRO, dan PN. Telekomunikasi. 
Selanjutnya mulai tanggal 28 April 1970 berdasarkan Surat Keputusan Menteri 
Perhubungan Nomor 129/U/1970, PN. Telekomunikasi berubah menjai 
PERUMTEL. Keberadaan PERUMTEL dikukuhkan dengan Peraturan 
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Pemerintah Nomor 36 tahun 1974 yang menetapkan PERUMTEL sebagai 
pengelola Telekomunikasi unutk umum dalam dan luar negeri. 
Seiring dengan kemajuan dan perkembangan dunia dewasa ini dan dalam 
rangka mengintisipasi arus informasi, penggunaan sarana Telekomunikasi sangat 
dibutuhkan oleh masyarakat banyak. PERUMTEL dihadapkan oleh tugas yang 
tidak ringan dalam usahanya melayani kebutuhan akan informasi, maka 
penaganan manajemen yang profesional sangat membantu kegiatan operasional 
perusahaan. Oleh karena itu pemerintah sebagai pemodal berusaha menanggapi 
masalah tersebut. 
Salah satu yang dilakukan pemerintah dalam menanggapi masalah tersebut 
adalah mengubah status badan hukum dari BUMN ini, dengan mengeluarkan 
Peraturan Pemerintah Nomor 25 tahun 1995 tentang peralihan bentuk Perusahaan 
Umum (PERUM) Telekomunikasi menjadi perusahaan tersebut ditandai dengan 
penandatanganan Akte Pendirian Perusahaan  Perseroan (PERSERO). PT. 
Telekomunikasi Indonesia oleh notaris Imas Fatimah, SH bersama-sama dengan 
Memparpostel Sosilo Sudarman yang bertindak selaku kuasa Menteri Keuangan 
sebagai pemegang sham. Maka pada tanggal 24 desember 1991 secara resmi  
PERUMTEL diubah menjadi perusahaan perseroan dengan nama baru” PT. 
TELOKOMINIKASI INDONESIA” atau disingkat dengan PT. TELKOM, Tbk 
Selanjutnya pada tahun 1996 PT. TELKOM, Tbk Cabang Bengkulu juga 
mempersiapkan diri untuk Go Publik. Tepatnya pada tanggal 14 November 2005 
PT. Telkom, Tbk menjual sahamnya keluar negri yaitu Bursa New York. London, 
Tokyo, dan dalam negri yaitu Jakarta dan Surabaya. Sejak saat itulah PT. 
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TELKOM, Tbk menjadi perusahaan publik, kepemilikan saham tidak lagi terbatas 
oleh pemerintah  tetapi juga publik. Dengan demikian pemerintah dalam PT. 
TELKOM, Tbk boleh dikatakan hanya terbatas pada RUPS dan PT. TELKOM, 
Tbk menjadi lebih bersifat mandiri. 
Selanjutnya pada tahun 2006 PT. TELKOM, Tbk mengadakan Kerja Sama 
Operasi (KSO) yang mulai diimplementasikan pada 1 Januari 2006 diwilayah 
Divisi Regional I Sumatra, dengan mitra PT. Pramindo Ikat Nusantara 
(Pramindo). Devisi Regional III Jawa Barat dan Banten dengan mitra PT. Aria 
West Internasional (Aria West), Devisi Regional IV Jawa Tengah dan DI 
Yogyakarta dengan Mitra PT. Mitra Global Telekomunikasi Idonesia (MGTI), 
Devisi Regional VI Kalimantan dengan mitra PT. Daya mitra Telekomunikasi 
(Dayamitra) dan Devisi Regional VII Kawasan Timur Indonesia dengan mitra PT. 
Bukaka Singtel. Pada tahun 1999 dikeluarkan Undang-Undang Nomor 36/ 1999, 
tentang penghapusan monopoli penyelnggaraan Telekomunikasi. 
Tahun 2001 PT. Telkom, Tbk membeli 35% saham Telkomsel dari PT. 
Indoset sebagai bagian dari Implementasi Restrukturisasi industri jasa 
Telekomunikasi di Indonesia, yang ditandai dengan penghapusan kepemilikan 
bersama dan kepemilikan silang antara PT. Telkom, Tbk dengan Indosat. Dengan 
transaksi ini PT. Telkom, Tbk menguasai 70,72% saham Telkomsel. PT. Telkom, 
Tbk membeli 90,32% saham Dayamitra dan mengkonsolidasi laporan keuangan 
Dayamitra kedalam laporan keuangan PT. Telkom, Tbk 
Selanjutnya pada tahun 2002 PT. Telkom, Tbk membeli seluruh saham 
Paramindo melalui 3 tahaap, yaitu 30% saham pada saat ditandatanganinya 
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perjanjian jual beli pada tanggal 15 Agustus 2002, 15% pada tanggal 30 
September 2003 dan sisa 55% saham pada tanggal 31 Desember 2004. PT. 
Telkom, Tbk menjual 12,72% saham Telekomunikasi kepada Singapura Telcom 
dengan demikian PT. Telkom, Tbk memiliki saham Telkom 65%. Sejak Agustus 
2002 terjadi duopoli penyelenggaraan telkomunikasi lokal, oleh sebab itu PT. 
Telkom, Tbk harus dapat menyusun strategi baru untuk membangun dan 
mengembangkan usaha perusahaannya. 
2. Visi, Misi dan Motto PT. Telkom Akses Kota Makassar 
a. Visi 
Menjadi perusahaan jasa operasional dan pemeliharaan jaringan broadband 
dan jasa konstruksi infrastruktur telekomunikasi yang terdepan dikawasan 
nusantara yang berorientasi kepada kualitas prima dan kepuasan seluruh 
stakeholder. 
b. Misi 
1. Mendukung suksesnya pengembangan perluasan dan  peningkatan kualitas 
infrastruktur jaringan akses PT. Telkomunikasi Tbk. 
2. Memberikan layanan prima dengan orientasi tepat mutu, tepat waktu dan 
tepat volume infrastruktur jaringan akses. 
3. Menciptakan tenaga kerja yang professional, handal dan cakap dibidang 
teknologi jaringan akses dan membina hubungan baik dengan lingkungan 
terkait pekerjaan konstruksi. 
4. Memberikan hasil terbaik bagi seluruh stakeholder 
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Junior Manajer Akses  
Kota Makassar
Asisten Junior 
manajer Pelayanan
Asisten Junior 
Manajer Administrasi 
Suport
Asisten  Junior Operasi 
Maintenance
c. Motto 
1) PT. Telkom Akses menjamin kepuasan setiap pelanggan, baik itu 
institusi maupun pelanggan akhir serta kepuasan stakeholder. 
2) PT. Telkom Akses memiliki komitmen memberikan layanan terbaik 
melalui pengelolaan ekselen jasa konstruksi dan manage. 
3) PT. Telkom Akses meningkatkan mutu dan kinerja melalui perbaikan 
secara berkesinambungan dalam rangka memenuhi persyaratan, me-
ningkatkan kepuasan pelanggan, dan stakeholder serta mendorong 
pencapaian tujuan perusahaan baik jangka pendek maupun jangka 
panjang. 
3. Organisasi dan Manajemen PT. Telkom Akses Kota Makassar 
Setiap perusahaan mempunyai struktur organisasi  dan bentuknya 
tergantung pada tujuan dan operasi perusahaan. Salah satu tujuan untuk 
mempelajari struktur organisasi  perusahaan adalah untuk mengetahui pembagian 
tugas, wewenang dan tanggung jawab dalam organisasi  tersebut yang 
menghasilkan  kerja sama yang efektif antar  satu sama yang lainnya. Suatu 
organisasi juga merupakan kerangka hubungan satuan-satuan organisasi dan 
posisi dalam suatu organisasi perusahaan. 
a. Struktur Organisasi 
              Gambar 4.1 
Struktur Organisasi PT. Telkom Akses Kota Makassar 
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b. Uraian Tugas dan Tanggung Jawab 
1. Junior Manajer Akses Kota Makassar 
1) Mengendaikan kegiatan operasional perusahaan 
2) Mempersiapkan, mengusulkan, melakukan negosiasi 
3) Mengambil suatu keputusan dan kebajikan-kebajikan 
4) Bertanggung jawab dalam membina dan mengkoordinasi  unit-unit 
dibawahnya untuk mencapai target yang telah ditetapkan 
2. Aisiten Junior Manajer Administrasi Suport 
Mempunyai fungsi dan tanggung jawab mengurus segala keperluan 
perusahaan dalam bidang keuangan dan kesekteriatan perusahaan. Dalam 
menjalankan fungsi dan tanggung jawabnya Asisten Junior Manajer Administrasi 
Suport dibantu oleh Officer Suport atau karyawan yang ada dibawah tanggung 
jawabnya 
3. Asisten Junior Opersi Maintenance 
1) Mengatasi masalah jaringan telpon 
2) Menanggulangi gangguan tekhnik, gangguan jaringan, perbaikan-
perbaikan produk perusahaan 
3) Melakukan pemasaran baru dan lain-lain yang berhubungan dalam 
bidang teknis 
4) Dalam menjalankan fungsi dan tanggung jawabnya Asisten Junior 
Opersai Maintenance dibantu oleh Officer Opersi Maintenance atau 
karyawan yang ada dibawah tanggung jawab 
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4. Asisten Junior Manajer Pelayanan 
1) Merencanakan setiap kegiatan yang berkaitan dengan pelayanan 
pelanggan, seperti pemasaran produk Telekomunikasi diantaranya 
permintaan  pasang telepon baru, mutasi telepon, pindah alamat, 
permintaan layanan internet, layanan sambungan internasional dan 
produk lainnya 
2) Mengadu pengaduan gangguan layanan jasa Telekomunikasi satiap hari 
kerja. 
3) Melaporkan hasil semua kegiatan setiap bulannya ke Junior Manajer 
Akses kota Makassar. 
4) Dalam pelaksanaan fungsi dan dan tanggung jawabnya Asisten Junior 
Manajer Pelyanan dibantu oleh Officer Pelayanan (Service), unuk 
mengkoordinir kegiatan yang berkaitan dengan pelayanan pelanggan, 
pemasaran produk Telekomunikasi, pengauan pelanggan dan 
melaporkan pelaksanaan ke Asisten Junior Manajer Pelayanan 
(Service). 
 
5. Produk dan Harga Indihome PT. Telkom Akses Makassar 
Indihome merupakan produk yang dikeluarkan oleh PT. Telkom pada awal 
tahun 2015. IndiHome merupakan layanan Triple Play dari Telkom yang terdiri 
dari Internet on Fiber atau High Speed Internet, Phone (Telepon Rumah), dan 
IPTV (UseeTV Cable). Layanan tripleplay IndiHome menggunakan infrastruktur 
Fibe To The Home (FTTH) disebut dengan Indihome Fiber. Adapun produk 
Indihome adalah sebagai berikut :  
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a. Telepon Rumah 
Layanan komunikasi telepon dengan keunggulan biaya lebih murah dan 
kualitas suara yang jernih. Paket Telepon Rumah Indihome menawarkan gratis 
1000 menit panggilan lokal dan interlokal. 
b. Internet On Fiber 
Mendapatkan akses internet kecepatan tinggi (dengan pilihan 1 Mbps 
sampai dengan 100 Mbps). Layanan internet dengan menggunakan fiber optik dari 
Telkom Indonesia yang memiliki keunggulan : 
1. Lebih cepat dengan fiber optik yang mampu mentransfer data (bandwidth) 
data hingga ratusan Mbps yang jauh lebih cepat dibandingkan dengan 
kabel coax atau copper. 
2. Lebih stabil dengan kecepatan fiber optik jauh lebih stabil dibandingkan 
coax atau copperpada saat melakukan akses internet secara bersamaan. 
3. Lebih handal dengan fiber optik karena lebih tahan dalam kondisi cuaca 
apapun seperti serangan petir dan gangguan electromagnet dibandingkan 
kabel coax atau copper. Sehingga komputer menjadi lebih aman. 
4. Lebih canggih karena fiber optik merupakan teknologi penghantaran data 
tercanggih dan terbaru yang digunakan dalam layanan fixed broadband. 
c. UseeTV cable 
UseeTV merupakan layanan televisi interaktif dan personalized 
berteknologi internet yang mendapatkan 98 channel dalam dan luar negeri. 
useeTV juga dilengkapi beberapa fitur-fitur unggulan seperti menonton ulang 
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siaran tv hingga 7 hari sebelumnya, menonton film dengan pilihan lokal dan 
internasional, dapat pause dan rewind film dan acara tv yang sedang ditonton, 
dapat merekam program tv dan film favorit, dapat karaoke dan mmerekam lagu 
favorit. 
Daftar Harga Tarif Produk Indihome PT Telkom Akses Kota 
Makassar 
Tabel 4.2 
Harga Indihome PT. Telkom Akses Kota Makassar 
Paket Speedy 
Indihome 
Speedy Only Speedy + 
Telepon 
Speedy + Telepon 
+ Use TV 
100Mbps Rp. 2.100.000 Rp. 2.210.000 Rp. 2.560.000 
50Mbps Rp. 1500000 Rp. 1535000 Rp. 1605000 
20Mbps Rp. 500000 Rp. 535000 Rp. 605000 
10Mbps Rp. 250000 Rp. 285000 Rp. 355000 
5Mbps Rp. 150000 Rp. 185000 Rp. 255000 
3Mbps Rp. 180000 Rp. 215000 Rp. 285000 
2Mbps Rp. 125000 Rp. 160000 Rp. 230000 
1Mbps Rp. 105000 Rp. 140000 Rp. 210000 
512kbps Rp. 65000 Rp. 100000 Rp. 170000 
 
c. Bagian-bagian yang terkait dalam strategi pemasaran produk indihome 
PT. Telkom Akses Kota Makassar adalah sebagai berikut : 
1. Bagian Sales 
Bagian sale ini bertugas menjelaskan spesifikasi produk Indihome kepada 
setiap calon pelanggan dengan mendatangi Plasa Telkom serta melayani setiap 
pelanggan yang menggunakan produk PT. Telkom. 
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2. Bagian Fonliner (CS dan Telesale) 
Dalam PT. Telkom bagian Fonliner ini mempunyai tugas-tugas yang 
berhubungan dengan penjualan produk yang terjadi di PT. Telkom yaitu 
menerima dan menjelaskan persyaratan berlangganan produk Indihome 
3. Bagian Plasa 
1) Menerima pesanan dari pelanggan yang ingin menggunakan Indihome. 
2) Memberikan formulir permohonan berlangganan Indihome kepada 
calon pelanggan untuk dilengkapi 
3) Melengkapi semua data pelanggan Indihome 
4) Mengakfifkan telepon dan nomor baru calon pelanggan dan siap 
digunakan 
5) Menerima pembayaran via rekening 
4. Bagian Survei 
Bagian Surve adalah suatu tim yang mempunyai tugas memeriksa dan 
mengunjungi terlebih dahulu kelengkapan dan kebenaran data calon pelanggan. 
5. Bagian Teknisi 
Bagian ini mempunyai tugas dalam eksekusi dilapangan, perbaikan saluran 
dan menentukan tempat yang bisa untuk pemasangan alat telekomunikasi. 
d. Dokumen-dokumen yang digunakan dalam pemasaran atau penjualan 
produk Indihome adalah sebagai berikut : 
1. Formulir Permohonan Berlangganan 
Dokument formulir pasang baru ini digunakan untuk mengisi data-data 
calon pelanggan yang akan berlangganan fasilitas telekomunikasi. 
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2. Kwitansi Tel-69 
Dokumen ini digunakan sebagai bukti bahwa pelanggan telah melunasi 
pembelian produk Indihome dan menerima langsung barang yang dibeli. 
3. Dokumen Hasil Survey Calon Pelanggan 
Dokument hasil Survey digunakan tim survey untuk memeriksa kebenaran 
data calon pelanggan, dokumen ini diisi oleh tim survey saat mengunjungi calon 
pelanggan berdasarkan alamat yang tertera pada formulir pemohonan. Dokumen 
ini tertera bersamaan dengan formulir permohonan berlangganan dan dokumen ini 
dimuat dalam lampiran 1. 
e. Prosedur Penjualan Produk Indihome PT Telkom Akses Makassar 
Pada prosedur penjualan secara aktif dilakukan dengan cara mencari 
langsung pelanggan. Semua karyawan di PT. Telkom dapat menjual produk 
indihome tanpa terkecuali, tetapi karyawan yang ingin menjual harus melapor 
kebagian Costumer Service (CS) dan Freelance. Freelance adalah karyawan lepas 
yang bebas menjual produk Indihome sebanyak-banyak tanpa batas. Ada lima (5) 
tahap dalam prosedur pemasaran dan penjualan produk indihome diantaranya : 
1. Tahap Persiapan 
Pada PT. Telkom penjualan Produk Indihome dapat dilakukan setiap hari 
sabtu ditempat yang akan ditentukan. Untuk suatu event bagian CS dan Freelance 
memulai tugasnya pada jam 10:00 wita, sebelum berangkat CS dan Freelance 
memeriksa terlebih dahulu persiapan perlengkapan formulir permohonan 
pelanggan indihome dan dokumen hasil survey calon pelanggan yang akan 
dibawa pada suatu event. Dalam prosedur penjualan, sales meminta barang 
kebagian ADM (Bagian Asisten Junior Manajer) untuk dijual, selanjutnya sales 
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meyiapkan produk Indihome sesuai permintaan pelanggan untuk dibawa pada 
suatu event. 
2. Tahap Promosi 
Setibanya ditempat Costumer Service dan freelance mulai mencari para 
pelanggan dan mempromosi produk Telkom. 
3. Tahap Pendataan 
Calon pelanggan produk Indihome juga diminta untuk melengkapi 
persyaratan sebagai berikut : 
1) Mengisi dengan lengkap formulir permohonan berlangganan. 
2) Foto Copy KTP dan SIM 
3) Biaya Materai Rp. 6000 
4) Rekening Listrik 
5) Kartu Keluarga 
6) Denah Lokasi Pelanggan 
4. Tahap Pemasangan (Teknisi).  
Dari hasil survey yang diberikan bagian CS dan Freelance, bagian teknisi 
dapat langsung mendatangi alamat yang sesuai dengan denah lokasi yang tertera 
dalam formulir permohonan berlangganan.  
5. Tahap Pembayaran (Plasa) 
Setelah kembali dari suatu event, CS dan Freelance lansung menyerahkan 
data pelanggan kebagian plasa untuk diinput. Setelah diinput kelengkapan data 
calon pelanggan, bagian plasa menyerahkan kembali berkas tersebut kebagian 
Costumer Service untuk didata kembali. Setelah didata ulang lalu dimsukkan 
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kesistem komputerisasi, kemudian berkas tersebut dimasukkan kebundel sebagai 
arsip. Apabila sebelumnya calon pelanggan masih memasang produk yang lama 
dengan Nomor yang lama maka bagian CS akan menindak lanjuti masalah 
tersebut. Untuk melanjutkan berlangganan, bagian plasa akan meminta calon 
pelanggan untuk mengembalikan Nomor lama produk yang digunakan 
sebelumnya untuk berpindah alih. Setelah itu bagian plasa menyerahkan formulir 
kebagian CS untuk menghubungi pelanggan supaya bagian CS 
menghubungi  bagian survey. 
B. Pembahasan 
Suatu perusahaan tentunya mempunyai strategi-strategi tersendiri dalam 
mengembangkan sayap bisnis perusahaannya dalam rangka mencari keuntungan 
sebanyak mungkin. Khususnya dalam mempertahankan produk mereka di pasar. 
1. Segmen dan Target Pasar Indihome PT Telkom Akses Kota Makassar 
Berdasarkan hasil wawancara dengan Pak M. Natsir menyatakan bahwa 
segmen pasar untuk produk indihome adalah untuk kota Makassar, segmennya 
untuk rumah tangga / individu kalangan menengah ke atas.  
Indihome ini menjangkau segemen pasar mulai dari pelanggan 
individu/rumahan, perusahaan home industri, korporasi, kantor pemerintah dan 
instansi sekolah. Untuk korporasi, instansi sekolah dan kantor pemerintahan 
dalam berlangganan indihome dalam pelayanan akan dipercepat apabila 
mengalami gangguan atau maslaah dengan koneksi internet, telepon dan 
bermasalah dengan tv kabel. 
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Penggunanan indihome ini berorientasi pada langganan sehingga untuk 
mempertahankan pelanggan indihome PT Telkom akses kota Makassar juga 
masih melakukan upaya pelayanan pasca pemasangan kepada pelanggan.  
Dari hasil wawancara tersebut dapat ditarik kesimpulan bahwa segmen 
produk indihome ini berdasarkan segmen geografis, demografis, psikografis dan 
manfaat. 
Segmen menengah ke atas ini dengan ciri secara fisik rumah yang bagus 
dengan profesi wirausaha, latar pendidikan yang tinggi dengan penghasilan lebih 
dari rata-rata masyarakat pada umumnya. Biasanya memiliki prefernsi terhadap 
produk dan brands sesuai kelas mereka. Harga biasnaya bukan menjadai masalah 
namun yang diutamakan adalah kualitas dan layanan yang memuaskan. Dalam 
penentuan keputusan akan penggunaan biasanya akan mempertimbangkan 
keterlibatan dalam keluarga biasanya yang akan berlanggan yang memberikan 
fasilitas untuk seluruh anggota keluarga. 
2. Bauran Pemasaran (Marketing Mix) 
Menurut Kotler dan Keller (2008:4) dalam Barliansyah Nurwan pemasaran 
jasa dikatakan sebagai salah satu bentuk produk yang berarti setiap tindakan atau 
perbuatan yang ditawarkan dari satu pihak ke pihak lainnya dan bersifat tidak 
berwujud. Sedangkan alat pemasaran tersebut dikenal dengan istilah “4P” dan 
dikembangkan menjadi “7P” yang dipakai sangat tepat untuk pemasaran jasa. 
Oleh karena itu penulis ingin memaparkan hasil penelitian yang dianalisis 
berdasarkan tuju (7) item Bauran Pemasaran (Marketing Mix) sebagai berikut :  
a. Pengaruh Produk Indihome PT Telkom Akses kota Makassar  
Rencana penjualan Indihome tersebut meliputi migrasi paket layanan dari 
pelanggan existing dan new sales. Dengan berbagai keunggulan dari indihome ini 
pelanggan akan dapat menikmati 3 produk. Namun untuk sebagian calon 
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pelanggan baru ataupu exiting pelanggan PT Telkom Akses kota Makassar 
banyak yang belum mengetahui apa itu indihome dengan berbagai fasilitas yang 
akan didapat dan kenggulannya. Bahkan teknologi FTTH dinilai lebih 
menentukan dibandingkan teknologi mobile broadband 4G. Triple Play dengan 
single billing. Ini untuk menegaskan diferensiasi dari competitor. Layanan 
tripleplay (Internet, IPTV, Telepon) ini yang dikemas dalam brand Indihome 
menggunakan infrastruktur FTTH disebut dengan Indihome Fiber. Sesuai fokus 
pada FTTH, maka Indihome Fiber ditargetkan menjadi market leader pada 
industri fixed broadband di Indonesia. 
Produk bundling indihome untuk segmen rumah tangga ada satu produk 
yang kurang diminati bahkan sudah tidak dibutuhkan karena perkembangan 
teknologi saat ini yaitu telepon rumah. Sekarang ini setiap orang sudah memiliki 
mobile phone bahkan smart phone yang biasanya dalam satu keluarga sudah 
memliki satu atau lebih dari satu. Hal ini lah yang dirasa kurang efektif masih 
bertahanya telepon rumah yang ditawarkan oleh Telkom. Kalaupun tidak 
menggunakan telepon rumah maka pengguna pun tidak bisa menggunakan 
koneksi internet dan tv kabel useetv. Penawaran telepon rumah dari indihome ini 
pengguna akan mendapat gratis telepon sesama telepon rumah sekarang sudah 
jarang orang yang menggunkan telepon rumah jadi pelanggan akan tetap 
membayar tarif normal apabila akan melakukan panggilan ke mobile phone. 
Sedangkan untuk useetv untuk segmen korporasi, industry rumah tangga, 
kantor pemerintahan, instansi sekolah kurang membutuhkan biasanya hanya 
membutuhkan koneksi internet dan teleponnya saja. Koneksi internet pun hanya 
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bisa dinikmati dirumah saja atau hanya sebagai wifi area lingkungan pelanggan 
untuk koneksi internet ini pelanggan tidak bisa terkoneksi internet kemanapun 
mereka pergi layaknya membawa smart phone yang lebih fleksibel. 
b. Pengaruh Price (Harga) Indihome PT Telkom Akses kota Makassar 
Dengan harga diatas dimasa peluncuran di bulan ketiga produk indihome 
pelanggan tidak dikenakan biaya pemasangan dengan ketentuan pelanggan 
menyediakan pesawat telepon sendiri. Harga di atas belum termasuk sewa STB 
(Set Top Box) untuk sewanya pelanggan akan dikenakan biaya Rp 35.000 - 
40.000 per bulan dan biaya aktivasi internet sebesar Rp 75.000 di awal tagihan 
bulan pertama. Untuk pembayaran setiap pelanggan dikenakan pajak 10% untuk 
penggunaannya. Pada awal peluncuran indihome untuk biaya pemasangan 
dikenakan biaya Rp 275.00 yang di bayarkan langsung pada teknisi dan pelanggan 
sudah mendapatkan pesawat telepon dan instalasi kabel dari Telkom. Untuk 
migrasi pelanggan existing PT Telkom Akses kota Makassar ke triple play pun 
tidak dikenkan biaya tambahan. Ini akan menarik pelanggan lama karena merasa 
akan mendapat tambahan tambahan fasilitas dari PT Telkom Akses kota Makassar 
dan dengan biaya yang lebih murah dibanding hanya dengan menggunkan dua 
produk saja. 
Dalam penetapan harga indihome ini pihak PT Telkom Akses kota 
Makassar menggunakan penetapan harga penetrasi dimana harga diatas 
merupakan harga murah untuk peluncuran produk baru indihome. Kalau harga 
normal untuk produk indihome ini menjadi kurang menarik dan akan menjadi 
mahal. Disamping itu penetapan harga untuk produk indihome dengan 
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menggunakan penetapan harga relative dimana harga akan mengikuti gerak 
pesaing. Dengan harga itu pelanggan akan membayar lebih murah dari apa yang 
di dapatkan dengan bundled product Indihome terbaru dari Telkom dengan 
catatan apabila pelanggan menggunakan dengan maksimal. Namun pelanggan 
akan merasa membayar lebih mahal apabila pelanggan hanya menggunakan satu 
atau dua dari tiga produk indihome tersebut. Harga akan lebih efektif apabila 
pelanggan membayar sesuai dengan apa yang telah pelanggan gunakan karena 
dengan harga bundling pelanggan secara tidak langsung dipaksa menggunakan 
produk indihome meskipun tidak sesuai kebutuhan. Kalau pelanggan membayar 
sesuai yang digunakan maka pelanggan tidak membayar lebih mahal. 
c. Pengaruh Promotion (Promosi) Indihome PT Telkom Akses Kota 
Makassar 
 Promosi merupakan cara yang digunakan PT Telkom untuk meningkatkan 
revenue perusahaan. Promosi dengan tujuan untuk membuat calon pelanggan 
ataupun pelanggan lama Telkom untuk tertarik dengan produk indihome. Hampir 
semua promosi sudah dilakukan PT Telkom diantaranya melalui periklanan 
melalui radio, surat kabar, dan televisi. PT Telkom Akses kota Makassar juga 
melakukan promosi dengan penyebaran brosur di daerah jaringan lokasi FTTH. 
Pemasangan poster, spanduk, baliho dan billboard juga dilakukan PT Telkom di 
tempat strategis ataupun di lokasi jaringan FTTH. 
PT Telkom Akses kota Makassar juga melakukan promosi penjualan yaitu 
dengan memberikan pemasangan indihome secara gratis kepada pelanggan. PT 
Telkom Akses kota Makassar menerapkan promosi personal selling dimana 
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menggunakana marketing sales untuk mendatangi calon pelanggan dengan door to 
door untuk menawarkan produk indihome kepada pelanggan. Personal selling 
yang dilakukan PT Telkom ini tidak hanya menjadi sales marketing namun dapat 
menjadai solution selling dan consultative selling bagi pelanggan. Ini merupaka 
hasil wawancara dengan Junior Manager PT Telkom Akses kota Makassar dan 
ada didokumen dari Telkom. Kenapa personal selling lebih efektif hal ini 
dikarenakan budaya orang Indonesia yang masih menghargai kontak langsung 
dalam berkomunikasi yang berkesan lebih sopan karena nantinya pelanggan akan 
merasa dihargai dalam penawaran produk indihome. Sebagian segmen dari 
produk indihome adalah rumah tangga jadi personal selling lebih efektif seperti 
tagline dalam indihome digital home experience jadi akan sesuai dengan 
mendatangi pelanggan door to door untuk penawaran dan memperkenalkan 
produk indihome.  
PT Telkom Akses kota Makassar sendiri mempunyai strategi pemasaran 
yang tidak di punyai oleh provider pesaing yaitu dengan gempar (gerakan massal 
pemasaran). kegiatan ini diikuti seluruh karyawan PT Telkom Akses kota 
Makassar. 
Strategi pemasaran ini menarik karena untuk memperkenalkan produk 
indihome kepada masyarakat, seluruh karyawan terjun langsung di lapangan 
dengan menyebar brosur ke masyarakat melakukan penawaran person to person 
sehingga masyarakat merasa dekat dengan karyawan Telkom disamping itu 
masyarakat akan tertarik untuk mengetahui informasi indihome karena banyak 
masyarakat yang belum mengetahui indihome. 
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Dalam perkembangan tekonologi sekarang ini anak muda maupun 
mahasiswa berperan dalam peningkatan pengguna suatu produk. Untuk produk 
indihome sendiri ada produk internet super cepat. anak muda sekarang ini internet 
merupakan kebutuhan yang mutlak. Dengan promosi tertuju kepada anak muda 
dan mahasiswa secara khusus mungkin akan menarik mereka untuk 
menggunakannya, bisa menjadi sponsorship acara kalangan muda maupun 
ruanglingkup kegiatan mahasiswa. Atau promosi dengan melibatkan keaktifan 
anak muda dengan audisi berkaitan dengan teknologi hal ini snagat menarik untuk 
kalangan muda. 
Untuk promosi orang tua perlu ditingkatkan bisa juga dengan mengadakan 
pelatihan penggunaan internet agar orang tua juga bisa memantau pengguna 
internet oleh anaknya. 
d. Pengaruh Place (Distribusi) Indihome PT Telkom Akses Kota Makassar  
Calon pelanggan yang berkeinginan untuk berlanggan penggunaan 
indihome dapat langsung mendatangi Plasa PT Telkom Akses kota Makassar atau 
juga bisa melalui via telepon. Setelah melakukan pendaftaran tempat pelanggan 
akan dicek apakah lokasi terkoneksi dengan jaringan. Hanya ada 9 jaringan ODC 
FTTH yang tersebar di kota Makassar dan sekitarnya. Informasi ini dari teknisi PT 
Telkom Akses kota Makassar. Sedikitnya koneksi jaringan ftth ini yang masih 
perlu ditingkatkan agar para pelanggan dapat menikmati koneksi internet secara 
meluas. 
Untuk semua instalasi kabel dan kebutuhan untuk pelanggan dari modem 
internet, STB PT Telkom Akses kota Makassar menyediakan sendiri yang 
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kemudian ada pelanggan yang berminat akan mudah untuk didistribusikan ke 
lokasi pelanggan tersebut. 
e. Pengaruh Process Indihome PT Telkom Akses Kota Makassar  
Untuk dapat berlanggan indihome pelanggan bisa langsung mendatangi 
Plasa Telkom Kandatel Bantul dengan persyaratan membawa foto copy KTP dan 
materai 6000. Calon pelanggan juga bisa mendaftar melalui via telepon yang nanti 
datanya akan masuk ke Telkom. 
Untuk proses selanjutnya CSR akan mengecek lokasi calon pelanggan 
apakah lokasi sudah terkoneksi denga jaringan ftth atau kah masih koneksi dengan 
msan. Untuk pemasangan pelanggan dapat menunggu dalam waktu 1x24 jam 
teknisi untuk melakukan pemasangan. 
Serangkaian tindakan yang diperlukan untuk memberikan produk atau jasa 
dengan pelayanan yang terbaik kepada konsumen. Suatu proses bisa berisi yang 
diberlakukan untuk memperoleh produk yang dibutuhkan konsumen diperlukan 
pelayanan yang cepat, mudah dan ramah memberikan nilai lebih pelanggan 
terhadap indihome. PT Telkom Akses kota Makassar sudah mencoba memberikan 
pelayanan yang baik, melakukan proses penjualan yang cepat dan tidak merugikan 
atau berusaha tidak mengecewakan konsumen. 
f. Pengaruh People PT Telkom Akses Kota Makassar  
Secara garis besar, karyawan yang dimiliki oleh PT Telkom Akses kota 
Makassar terbagi kedalam 4 garis besar , dengan Junior Manager PT Telkom 
Akses Kota Makassar, Asisten Junior manajer pelayanan, Asisten Junior Manajer 
Administrasi Suport dan Asisten Junior Operasional Maintenance yang Masing-
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masing bagian dipimpin oleh Asisten Manajer. Bagian pelayanan pelanggan 
melayani pelanggan yang mengalami gangguan ataupun yang akan melakukan 
pemasangan baru. Di PT Telkom Akses kota Makassar ada 4 bagian marketing, 
Untuk pembayaran pelanggan bisa melakukan transaksi di Kopegtel Telkom. 
Kunci keberhasilan dari IndiHome nantinya terletak salah satunya pada 
people. Saat ini PT Telkom Akses kota Makassar tengah menggeber proses 
rebranding dengan komunikasi pemasaran dilakukan secara terintegrasi yang 
fokus memperkenalkan dan mengedukasi penggunaan Indihome ke pasar. 
Jadi disini peran SDM Telkom sangatlah penting untuk mendukung 
pemasaran dan penjualan layanan Indihome. Sales Channel diarahkan untuk tidak 
lagi melakukan penjualan single product, baik telepon rumah, internet maupun 
USeeTV. Seluruh SDM berkewajiban dalam mengedukasi calon pelanggan 
mengenai produk indihome agar pengguna indihome mengalami kenaikan. SDM 
yang ramah kepada pelanggan akan memberikan nilai tambahan kepada 
pelanggan sehingga pelanggan pun merasa pelayanan memuaskan dan berujung 
pada pelanggan yang loyal pada PT Telkom Akses kota Makassar. 
g. Pengaruh Physical Evidence PT Telkom Akses Makassar 
PT Telkom Akses kota Makassar menyediakan fasilitas berupa tempat wifi 
corner untuk masyarakat umum dengan disediakan meja-meja kecil dan alas 
tempat duduk, tempat parkir, ruang tunggu yang nyaman dengan temperature suhu 
yang nyaman, dan lingkungan yang bersih. Di dalam plasa PT Telkom Akses kota 
Makassar juga terdapat display untuk produk indihome jadi pelanggan dapat 
melihat langsung bukti fisik untuk pemasangan indihome.  
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Bangunan fisik sangatlah mendukung dalam peningkatkan jumlah 
pelanggan indihome. Dimana bangunan fisik akan memberikan kenyaman kepada 
pelanggan saat mengunjungi PT Telkom Akses kota Makassar. Kenyamanan 
bangunan fisik dan berbagai fasilitas pendukung juga akan mempengaruhi dalam 
pelayanan pelanggan sehinggan pelanggan akan merasakan kepuasan dengan 
pelayanan yang diberikan PT Telkom Akses kota Makassar. 
3. Strategi Pemasaran dan Bisnis Islam PT Telkom Akses Kota 
Makassar 
Strategi pemasaran produk Indihome PT. Tekom Akses kota Makassar 
ditinjau dari karateristik pemasaran Islami, etika bisnis Islam dan mencontoh 
praktik pemasaran Nabi Muhammad SAW. Sebagai berikut : 
a. Karateristik pemasaran Islami yang diterapkan oleh PT. Telkom dalam 
pemasaran produk indihomenya. 
 
1. Ketuhanan, Junior Manajer PT Telkom (Pimpinan) memberikan 
pernyataan dan penjelasan kepada peneliti : 
“Menurut bapak M. Natsir, PT. Telkom Akses kota Makassar dalam 
menjalankan roda perusahaan belum sepenuhnya memiliki karateristik yang 
Islami karena kami disini dituntut untuk kerja professional dan tertib sesuai 
SOP perusahaan supaya pendapatan perusahaan makin meningkat, berbagai 
cara dan teknis kami lakukan dalam hal pemasaran supaya meningkatnya 
nilai penjualan produk indihome tersebut”  
 
Dari keterangan atau penjelasan manajer PT Telkom tersebut peneliti 
berpendapat bahwa orang-orang yang terlibat atau kerja pada perusahaan PT 
Telkom tersebut dituntut hanya untuk mengejar peningkatan profit perusahaan 
saja, dengan menomor duakan nilai-nilai ketuhanan atau rabbaniyyah. Karena 
nilai-nilai ketuhanan adalah bagaimana dalam setiap kerja menjadi nilai ibadah 
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bagi kita semua, dalam artian profit adalah hanya sebagai batu loncatan untuk 
bagaimana bisnis kita tetap selalu terjaga dari yang namanya kata bangrut dan 
rugi. 
2. Etis (Akhlak), Saudara Faisal dan Ana selaku karyawan bagian Asisten 
Junior Opersi Maintenance : 
“Di PT. Telkom Akses Makassar kami selalu dibibit dengan kerja yang 
dimana selalu mengedepankan akhlak (etis) dalam artian tidak ada 
kecurangan dalam hal kerja, baik dikantor maupun dilapangan secara 
langsung, karena perusahaan yang kami tempati kerja ini mengedapankan 
pelayanan kenyaman pelanggan kami dan bagaimana tetap menjaga 
kesatabilan profit perusahaan”  
 
Dari penjelasan atau penuturan saudara Faisal dan Yusuf dari hasil 
wawancara yang dilakukan oleh peneliti bahawa karyawan PT. Telkom Akses 
Kota Makassar membuktikan bahwa mereka maupun karywan lainnya selalu 
mengedapankan Etis atau akhlaqiah ketika menjalankan amanahnya dalam bidang 
dan tanggung jawabnya masing-masing sebagai karyawan, dengan pembuktian 
mereka mengedapankan pelayanan kenyamanan pelanggan baik ketika dikantor 
maupun di lapangan secara langsung.  
3. Realistis (al-waqqiyyah) 
Realistis atau al-waqqiyyah yang artinya sesuai dengan kenyataan jangan 
mengada-ada apalagi yang menjurus pada kebohongan, semua transaksi yang 
dilakukan harus berlandaskan pada realitas. Semua tindakan harus penuh dengan 
kejujuran. Bahkan ajaran Rasulullah Saw. Tentang sifat realistis ini ialah jika kita 
menjual barang ada cacatnya, maka kita harus menjelaskan kepada calon pembeli 
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atau pelanggan kita, bahwa barang ini memiliki sedikit cacat atau ada 
kekurangannya. Demikian mulianya ajaran Rasulullah Saw. Sangat relistis. 
Dari penjelasan landasan teori di atas maka peneliti akan mengkaitkan 
dengan pemasaran yang diterapkan pada PT. Telkom Akses kota Makassar dari 
hasil penelitian yang di lakukan oleh peneliti, bahwa PT. Telkom tersebut sudah 
sangat realistis sekali dalam hal memasarkan produk Indihomenya, baik itu 
kulitas, kuantitas, kekurangan, kelebihan serta keadaan produk-produk yang 
terdapat pada produk Indihome tersebut mereka (para karyawan) menjelaskan 
secara detail kepada calon pelanggan mereka. Kemudian para karyawan dituntut 
untuk bersikap ramah dan sopan kepada calon pelanggan baik dikantor maupun 
dilapangan secara langsung. 
4. Humanistis (al-insyaniyah) 
Humanistis atau al-insyaniyah yang artinya berperikemanusiaan, hormat 
menghormati sesama. Dalam hal pemasaran kita harus bersikap ramah dan sopan 
serta bertutur kata yang baik dan benar supaya calon pelanggan atau pembeli 
dapat beradaptasi dengan baik pula dengan kita. 
Dalam hal memasarkan produk-produk Indihome karyawan PT. Telkom 
Akses Kota Makassar selalu berprilaku baik dan bertindak ramah terhadap calon 
pelanggannya, baik dikantor maupun dilapangan, peneliti membuktikan secara 
langsung pada saat peneliti sedang magang pada PT. Telkom Akses Kota 
Makassar tersebut. dengan terjun secara langsung dilapangan peneliti melihat 
bagaimana ramah dan sopannya para karyawan PT. Telkom tersebut sehingga 
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para pelanggan merasa nyaman ketika para karyawan menejelakan bagaimana 
produk Indihome tersebut. 
b. Etika Bisnis Islam yang Diterapkan oleh PT. Telkom Akses Kota 
Makassar, Peneliti mendapatkan keterangan dari Junior Manajer dan 
para karyawan bawahanya. 
 
“Aktivitas pemasaran yang diterapkan pada PT. Telkom tersebut 
berlandaskan pada etika, bagaimana kami memasarkan produk yang halal, 
kami menawarkan produk yang berguna dan sangat dibutuhkan, produk 
yang berpotensi ekonomi, produk yang bernilai tambah yang tinggi, dan 
produk yang dapat memuaskan masyarakat” 
 
Dari hasil keterangan tersebut peneliti berpendapat dan berkesimpulan 
bahwa PT. Telkom Akses Makassar menerapkan bisnis Islam karena PT. Telkom 
tersebut sangat mengedepankan nilai etika, dengan memasarkan produk yang hala 
dan thoyyib. Seperti yang peneliti jelaskan sebelumnya para karyawan tetap 
menjelakan keadaan kualitas, kuantitas, kelebihan dan kekurangan produk 
indihome tersebut. 
c. Mencontoh praktik pemasaran Nabi Muhammad SAW yang diterapkan 
PT. Telkom Akses Makassar. 
 
Mengacu pada contoh pemasaran yang pernah dilakukan oleh Nabi 
Muhammad SAW. Peneliti berkesimpulan dari hasil pemantauan pada saat 
melakukan magang dan penelitian, PT. Telkom mengunakan segmentasi dan 
tergeting yang dipraktikan Nabi Muhammad SAW tatkala ia berdagang ke Negara 
Syam. Dengan demikian PT Telkom telah menerapkan praktek berbisnis ala 
rasulullah Saw. Yang dimana PT Telkom menjunjung tinggi sifat Siddiq (benar), 
Amanah (dapat dipercaya), Fatanah (cerdas) dan Tabliqh (komunikatif) baik 
dalam hal pemasaran, pelayanan, dan penjualan produk-produk Indihome tersebut. 
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BAB V 
PENUTUP 
A. Kesimpulan 
Setelah penulis menguraikan pembahasan tentang strategi pemasaran pada 
produk Indihome di PT. Telkom Akses kota Makassar pada bab sebelumnya, 
maka penulis dapat menguraikan kesimpulan berdasarkan batas rumusan masalah 
yang penulis bahas dalam skripsi ini. 
1. Segmentasi pasar indihome PT. Telkom Akses kota Makassar ini adalah 
masyarakat kota Makassar dan sekitarnya, segmen rumah tangga / individu 
unutk kalangan potensial menengah ke atas. Indihome ini menjangkau 
segmen pasar mulai dari pelanggan individu/rumahan, perusahaan home 
industri, korporasi, kantor pemerintah dan instansi sekolah. 
2. IndiHome merupakan layanan Triple Play dari Telkom yang terdiri dari 
Internet on Fiber atau High Speed Internet, Phone (Telepon Rumah), dan 
IPTV (UseeTV Cable). Layanan tripleplay IndiHome menggunakan 
infrastruktur Fibe To The Home (FTTH) disebut dengan Indihome Fiber. 
3. Dalam penetapan harga indihome ini pihak PT. Telkom Akses kota 
Makassar menggunakan penetapan harga penetrasi dimana harga diatas 
merupakan harga murah untuk peluncuran produk indihome. Kalau harga 
normal untuk produk indihome ini menjadi kurang menarik dan akan 
menjadi mahal. Disamping itu penetapan harga untuk produk indihome 
dengan menggunakan penetapan harga relative dimana harga akan 
mengikuti gerak pesaing. Dengan harga itu pelanggan akan membayar 
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lebih murah dari apa yang di dapatkan dengan bundled product Indihome 
terbaru dari Telkom dengan catatan apabila pelanggan menggunakan 
dengan maksimal. Namun pelanggan akan merasa membayar lebih mahal 
apabila pelanggan hanya menggunakan satu dari tiga produk indihome 
tersebut. Harga akan lebih efektif apabila pelanggan membayar sesuai 
dengan apa yang telah pelanggan gunakan. 
4. PT. Telkom Akses kota Makassar menerapkan promosi personal selling 
dimana menggunakana marketing untuk mendatangi calon pelanggan dari 
rumah ke rumah untuk menawarkan produk indihome kepada pelanggan. 
Personal selling yang dilakukan PT Telkom ini tidak semata mata hanya 
menjadi sales marketing namun dapat menjadai solution selling dan 
consultative selling bagi pelanggan. Sebagian segmen dari produk 
indihome adalah rumah tangga jadi personal selling lebih efektif seperti 
tagline dalam indihome digital home experience jadi akan sesuai dengan 
mendatangi pelanggan door to door untuk penawaran dan 
memperkenalkan produk indihome. PT. Telkom Akses kota Makassar 
sendiri mempunyai strategi pemasaran yang tidak di punyai oleh provider 
pesaing yaitu dengan gempar (gerakan massal pemasaran). 
5. Calon pelanggan yang berkeinginan untuk berlanggan penggunaan 
indihome dapat langsung mendatangi Plasa PT. Telkom Akses kota 
Makassar atau juga bisa melalui via telepon. 
6. Peran SDM dan bangunan fisik Telkom sangatlah penting untuk 
mendukung pemasaran dan penjualan layanan Indihome dalam upaya 
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peningkatan jumlah pelanggan indihome. SDM yang ramah kepada 
pelanggan akan memberikan nilai tambahan kepda pelanggan sehingga 
pelanggan pun merasa pelayanan memuaskan dan berujung pada 
pelanggan yang loyal pada PT. Telkom Akses kota Makassar. Dimana 
bangunan fisik akan memberikan kenyaman kepada pelanggan saat 
mengunjungi PT. Telkom Akses kota Makassar. Kenyamanan juga akan 
mempengaruhi dalam pelayanan pelanggan sehinggan pelanggan akan 
merasakan kepuasan dengan pelayanan yang diberikan PT. Telkom Akses 
kota Makassar. 
7. Ditinjau dari perspektif strategi pemasaran Islam, PT Telkom Akses kota 
Makassar belum sepenuhnya menerapkan teori dan konsep strategi 
pemasaran Islam. Akan tetapi dilihat dari praktik pemasarannya sudah 
sesuai dalam bisnis Islam dan mencontoh praktik pemasaran Nabi 
Muhammad SAW berdasarkan sifat Nabi Muhammad SAW yaitu Shiddiq, 
Amanah, Fathanah dan Tabligh telah sesuai yang dianjurkan.  
B. Saran 
Berdasarkan dari hasil penelitian ini maka penulis memberikan saran-saran 
yaitu : 
1. Lebih aktif menjadi sponsorship di berbagai event acara anak muda karena 
anak muda sekrang ini mendorong sekali untuk perkembangan suatu 
produk hal ini mendukung agar produk indihome dikenal masyarakat. 
2. Bagi PT. Telkom Akses Kota Makassar hendaknya selalu meningkatkan 
kreatifitas dan inovasi terbaru terutama pada produk Indihomenya demi 
75 
 
kemajuan PT. Telkom itu sendiri. Dan tetap harus selalu menjaga 
eksistensi PT. Telkom bagaimana mengutamakan  pelayanan yang puas 
dan nyaman bagi pelanggannya, memberikan pelayanan yang berguna dan 
selalu bisa menciptakan hal-hal baru sesuai kebutuhan masyarakat. 
Kemudin kedepanya menerapkan secara full startegi pemasaran bisnis 
Islam pada produk Indihomenya. 
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PEDOMAN WAWANCARA 
MANAGER  PT. TELKOM AKSES MAKASSAR :  
1. Bagaimana gambaran umum tentang PT. Telkom Akses Makassar? 
2. Bagaimana sejarah berdirinya PT. Telkom Akses Makassar? 
3. Ada berapa macam pekerjaan di PT. Telkom Akses Makassar? 
4. Bagaimana sistem pola kerja karyawan.? 
5. Adakah tunjangan-tunjangan lain atau bonus untuk para karyawan.? 
6. Fasilitas apa saja yang diperoleh karyawan.? 
7. Kendala apa saja yang didapat PT. Telkom Akses Makassar dalam pemasaran 
produk.? 
KARYAWAN PEMASARAN  PRODUK  PT.TELKOM AKSES MAKASSAR: 
1. Apakah faktor yang menentukan nilai suatu produk yang ditawarkan dari Indihome? 
2. Bagaimana cara penentuan harga dari suatu produk yang ditawarkan dari Indihome? 
3. Strategi apakah yang dilakukan Indihome untuk mempromosikan produknya dan bisa 
menarik konsumen agar dapat membeli produk yang ditawarkan Indihome? 
4. Faktor-faktor apa saja yang membuat Indihome menentukan tempat/lokasi untuk 
dapat memasarkan produknya kepada costumer?  
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Wawancara dengan Manager Indihome 
 
 
82 
 
 
 
 Wawancara dengan Karyawan Bagian 
Pemasaran Produk 
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